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РЕФЕРАТ 
 
Объем ВКР – 91 с., диаграмм - 9, таблиц - 7, рисунков - 6,  86 
источников, 1 приложение. 
Ключевые слова: социальные медиа, продвижение в социальных 
медиа, предприятие общественного питания, ресторан, услуги, 
конкурентоспособность. 
Объект исследования – социальные медиа как перспективная, 
инновационная площадка продвижения товаров и услуг. 
         Предмет исследования - выступают особенности использования 
социальных медиа для продвижения услуг ресторана «Венский Двор».  
Цель работы является исследование возможностей использования 
социальных медиа для продвижения услуг ресторанного комплекса «Венский 
Двор» и повышения его посещаемости. 
Методы – анализ отечественных и иностранных источников информации по 
проблеме исследования, дескриптивный метод, сравнение, маркетинговое 
исследование, синтез. 
Новизна работы и практическая значимость работы заключается в 
том, что выводы и положения работы позволяют структурировать научные 
представления о содержании организационно-экономических форм 
хозяйствования в сфере общественного питания, а разработанные 
методологические и методические предложения могут быть использованы 
для повышения конкурентоспособности организаций сферы общественного 
питания в общем и ООО «ВЕНСКИЙ ДОМ» в частности. 
Выпускная квалификационная работа  выполнена  в  текстовом 
редакторе Мicrosoft Word 2003 и представлена на диске CD-R (в конверте на 
обороте  обложки). 
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ОПРЕДЕЛЕНИЯ, ОБОЗНАЧЕНИЯ И СОКРАЩЕНИЯ 
 
В данной работе применены следующие термины с соответствующими 
определениями: 
SMM (СММ) — продвижение в социальных медиа SMM-продвижение 
— это эффективный способ привлечения аудитории на сайт посредством 
социальных сетей, блогов, форумов, сообществ. SMM-реклама относится к 
нестандартным методам раскрутки. Social Media Marketing является наиболее 
перспективным методом продвижения. [34] 
Продвижение - любая форма сообщений для информации, убеждения, 
напоминания о товарах, услугах, общественной деятельности, идеях и т.д. [5] 
Социальная сеть (от англ. social networks) — это интернет-площадка, 
сайт, который позволяет зарегистрированным на нем пользователям 
размещать информацию о себе и коммуницировать между собой, 
устанавливая социальные связи. [45] 
 (от лат. restauro, восстановить, крепить) –предприятие 
общественного питания с широким ассортиментом блюд сложного 
приготовления, включая заказные и фирменные. [8] 
» (Twitter, от англ. to twitter — «чирикать, щебетать, 
болтать») — социальная сеть для публичного обмена сообщениями при 
помощи веб-интерфейса, SMS, средств мгновенного обмена сообщениями 
или сторонних программ-клиентов для пользователей интернета любого 
возраста. Публикация коротких заметок в формате блога получила название 
«микроблогинг». Пользование сервисом бесплатно. Пользование 
посредством SMS тарифицируется оператором согласно тарифному плану 
пользователя. [78] 
ВКонтакте — это социальная сеть для быстрой и удобной 
коммуникации между людьми по всему миру. Вы можете обмениваться 
сообщениями и делиться фотографиями, следить за новостями Ваших друзей 
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и заводить новые знакомства, смотреть видеозаписи и слушать музыку, 
вступать в сообщества и играть в игры. [78] 
Instagram — бесплатное приложение для обмена фотографиями и 
видеозаписями с элементами социальной сети, позволяющее снимать 
фотографии и видео, применять к ним фильтры, а также распространять их 
через свой сервис и ряд других социальных сетей. [78] 
 
  
8 
 
Введение 
 
Актуальность исследования данной работы определяется важностью 
рассмотрения и изучения перспектив развития и использования SMM-
технологий для продвижения услуг предприятий общественного питания. 
В настоящее время маркетологи признаются, что успешный и 
узнаваемый бренд — это нечто большее, нежели только лишь нужный 
продукт или удачная торговая марка. Сегодня это своеобразный индикатор, 
отражающий уровень доверия, который складывается между компанией и 
потребителем, позволяющий, в первую очередь, чутко и оперативно 
реагировать на изменение настроения потребительской среды.  
Особенно очевидным этот факт стал сейчас, в эпоху динамичного 
развития социальных сетей. Ведь две трети пользователей Интернета 
значительное время проводят в социальных сетях, при этом Россия обладает 
одной из самых обширных пользовательских аудиторий во всем мире. 
Количество регистрационных заявок в таких сетях, как Вконтакте, 
Одноклассники, Facebook, Twitter и Instagram исчисляются тысячами 
ежечасно.  
Но в то же время пока только около 10 % корпоративных блогов в 
России обновляются регулярно. Актуальность выбранной темы заключается 
в необходимости изучения социальных медиа как площадки для 
оптимального выбора средств продвижения и их эффективного 
использования. 
Современное развитие массовых коммуникаций характеризуется 
активным участием в процессе распространения информации людей, не 
связанных напрямую с профессиональной журналистикой. Этот процесс в 
настоящее время обретает такой глобальный масштаб, что все больше 
привлекает внимание исследователей, которые занимаются осмыслением и 
анализом деятельности пользователей на уровне интернет-коммуникации, 
где сложились устойчивые формы участия интернет-аудитории в создании 
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медиа-продукта, использующегося в том числе и профессиональными СМИ. 
Такие формы участия интернет-пользователей в создании информационных 
потоков иначе называют гражданской журналистикой. 
Степень теоретической разработанности проблемы. 
Методологической основой для написания данной работы послужила 
учебная литература, журнальные статьи и труды отечественных и 
зарубежных ученых.  Вопросы продвижение в социальной медиа изучали: 
Байков В.Д., Голик В.С., Сироткина И.В., Самойленко С., Пурим М., Леонова 
О.В., Золотова В.В., и др. Исследовали имиджелогию: Малеева 
О.,Кондратьева Т.М., Джи Б., и др.  
Несмотря на проработанность темы продвижения в социальных медиа, 
меньшее число работ уделяют внимание применению социальных медиа в 
ресторанном бизнесе, что позволяет сформулировать объект и предмет 
исследования. 
Объектом исследования являются социальные медиа как 
перспективная, инновационная площадка продвижения товаров и услуг. 
Предметом исследования выступают особенности использования 
социальных медиа для продвижения услуг ресторана «Венский Двор». 
Целью данной работы является исследование возможностей 
использования социальных медиа для продвижения услуг ресторанного 
комплекса «Венский Двор» и повышения его посещаемости. 
Для достижения цели исследования были поставлены следующие 
задачи: 
1. изучить понятие и виды социальных медиа; 
2. охарактеризовать плюсы и минусы социальных медиа; 
3. определить особенности стратегии продвижения в социальных 
медиа. 
4. проанализировать комплекс маркетинговых мер ресторанного 
комплекса «Венский Двор». 
10 
 
5. разработать предложения по продвижению ресторанного 
комплекса «Венский Двор» в социальных медиа.  
Работа, изложенная на 97 страницах машинописного текста, состоит из 
введения, двух глав, заключения и списка литературы.  
Во введении освещены тема исследования, ее актуальность, объект и 
предмет исследования, цели и задачи исследования. 
В первой главе исследуются понятие и виды социальных медиа, дается 
характеристика плюсов и минусов данного средства продвижения, 
исследуются особенности стратегии продвижения в социальных медиа. 
Отдельно проводится анализ использования социальных медиа, как способа 
продвижения в ресторанном бизнесе. 
Вторая глава посвящена анализу деятельности ресторанного комплекса 
«Венский двор». В работе дана краткая характеристика ресторана 
«ВЕНСКИЙ ДВОР», проведена оценка элементов комплекса маркетинга 
ресторана «Венский двор», проанализированы основные конкуренты 
компании. 
Так же даны практические рекомендации по совершенствованию 
ресторанного комплекса «Венский двор». 
В Заключении подводятся итоги исследования, содержатся основные 
выводы и обобщения. 
Теоретическая значимость: данная работа представляет интерес для 
тех, кто изучает тему продвижения в социальных медиа, и в значительной 
мере призвана восполнить недостаточность теоретической проработанности 
проблемы. В процессе написания работы, были использованы оригинальные 
непереводные публикации зарубежных авторов. В связи с чем, 
систематизирована актуальная информация по теме, ранее не переведенная 
на русский язык. Результаты, полученные с помощью маркетингового 
исследования, в качестве вторичных данных, могут быть использованы в 
дальнейшем для изучения вопроса об эффективности социальных медиа в 
продвижении предприятий общественного питания.  
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Практическая значимость: 
Создана страница в Вконтате и Instagram, с актуальной информацией и 
проведением акций,  с учетом современных требований и проведенных 
автором исследований. 
           Основные положения, выносимые на защиту: социальные медиа 
располагают удобным инструментарием для продвижения предприятия 
общественного питания; продвижение ресторана «Венский двор» в ВК, и 
Instagram, активизирует коммуникацию с клиентами и поддерживает 
конкурентоспособность ресторана. 
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1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ПРОДВИЖЕНИЯ РЕСТОРАНА 
В СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА 
1.1. Понятие и виды социальных медиа 
Современное общество — это общество высоких технологий. Интернет 
охватил весь мир и все сферы жизнедеятельности людей. Интернет-магазины 
дают возможность совершать покупки, не выходя из дома, он-лайн 
трансляции позволяют просматривать телепередачи, новостные программы и 
т. п. Обмен информацией, поиск работы, общение между людьми, отдых 
переходят сегодня в мир виртуальный [1, c. 25].  
Для того, чтобы разобраться в том, что такое социальные медиа 
необходимо для начала понять, что такое медиа. Из-за того, что само слово 
медиа перекочевало практически без изменений к нам в русский язык из 
английского относительно недавно, смысл его до конца в современной среде 
не понятен. Если говорить общими фразами, то можно прийти к выводу, что 
медиа это все средства коммуникации между людьми. В принципе такой 
подход к построению определения будет относительно правильным. При 
этом не стоит забывать, что многие англоязычные термины зачастую 
используются в русском языке не всегда правильно. 
Итак, если со словом медиа всё более-менее понятно, то вот 
определение “социальные медиа” до последнего времени имело очень 
пространную трактовку. В конечном счёте если не углубляться в дебри 
этимологии, то можно сказать, что социальные медиа, это средства обмена 
информации между пользователями интернета при помощи 
специализированных сервисов с соответствующим функционалом. В 
современной жизни социальными медиа называют блог-платформы, сервисы 
обмена быстрыми сообщениями и социальные сети. Последние, кстати, 
составляют основную массу пользователей в сети среди всех социальных 
медиа. 
В отличие от традиционных СМИ, которые также принадлежат к 
медиа, в социальных медиа практически отсутствует премодерация контента, 
13 
 
а информация распространяется практически молниеносно. В 2010-2011 
годах даже ходило мнение, что именно социальные сети станут 
своеобразным гвоздём в крышке гроба традиционных СМИ. Хотя, с этим 
можно согласиться только разве что наполовину. Ведь что такое социальные 
медиа? Это просто информация, распространяемая обычными участниками 
сообщества, а пользователи всегда испытывают потребность в определённой 
достоверности информации и поэтому зачастую обращаются к классическим 
средствам массовой информации, чтобы удостовериться в правдивости 
новостей, распространяемых в социальных сетях. 
Но, несмотря на всё это, “в рукаве” у социальных медиа есть свой 
очень важный козырь - это возможность прямого контакта с источником 
информации и инсайдерами, которые зачастую в традиционных СМИ 
недоступны. Помимо этого, пользователи социальных сетей могут 
выстраивать контакты и между собой, группироваться по интересам, 
создавать сообщества и влиять на определённые процессы в обществе. В этой 
связи совершенно по-новому начинает звучать выражение “Социальная 
ответственность”. 
Всё это стало возможным благодаря достаточно быстрому 
распространению сети интернет в мире, а также быстрому развитию 
социальных сетей. Люди всегда будут стремиться к общению, а у 
современной молодёжи также и появилась другая потребность - желание 
публичности. Именно благодаря социальным медиа они могут практически в 
полной мере реализовывать все свои подобные желания. 
Продемонстрировать себя и рассказать о чём-то, на их взгляд, сокровенном. 
Не удивительно, что первыми социальными медиа считаются сайты 
знакомств. Именно там, простые пользователи интернета смогли реализовать 
свои потребности в быстрых знакомствах. Взаимодействие между людьми 
побудило к появлению новых социальных медиа, таких как Живой журнал и 
современные Facebook, Вконтакте, Одноклассники, а также подобные им 
сети, социальные сети для быстрого обмена фото такие как Instagram. 
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Если подвести некую черту под всем вышесказанным и попытаться 
полностью сформулировать определение социальных медиа, то можно будет 
с уверенностью сказать, что это сервисы, сайты, программные решения и 
другие технически реализованные способы взаимодействия между 
пользователями сети интернет, с целью быстрого обмена информации и 
распространения авторского уникального контента. В равной степени и 
социальные сети, и блог-платформы (в том числе микроблоги), а также сайты 
знакомств и сервисы обмена иллюстрациями и сообщениями, можно считать 
полноценными социальными медиа современного периода. О том, какими 
они будут уже через десятилетие тяжело представить, но можно с 
уверенностью сказать, что принципиально сама механика их работы не 
изменится ещё на протяжении большого промежутка времени. 
Основная функция социальных медиа — обеспечивать поддержание 
связи между людьми, даже когда они находятся далеко друг от друга. 
Каждый человек может посредством социальных сетей легко общаться с 
друзьями и коллегами, а также произвести поиск людей, связь с которыми 
была прервана, и обзавестись новыми приятными знакомствами. Просмотр 
фотографий, видеофильмов, прослушивание аудиомузыки.  
Итак, социальные медиа – это коммуникационная платформа. Это 
значит, ее можно использовать там, где мы имеем коммуникационные 
процессы, то есть, процессы общения между людьми. По большому счету, 
ключевая, системная характеристика социальных медиа и их применения 
заключается в том, чтобы налаживать и развивать отношения между людьми. 
Отношения сотрудников вашей компании с сотрудниками других компаний 
и/или клиентами. Отношения развиваются в процессе общения, в процессе 
коммуникации. Чем больше эпизодов коммуникации, чем более они 
качественные – тем лучше отношения. Тем больше вам доверяют. 
Вся работа в социальных медиа строится на общении. В результате 
первых эпизодов вашего общения с человеком, у него возникает некоторое 
отношение к вам. В процессе последующего общения это отношение может и 
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будет изменяться. Промежуточная задача – достичь в процессе общения 
такого отношения, которое будет характеризоваться определенным уровнем 
доверия (и, может быть, других составляющих отношения) к вам в 
интересующей вас сфере деятельности. После того, как в отношении к вам 
появится доверие, вы сможете получить нужный результат в этой сфере. 
Хотя традиционно принято говорить об «отношениях» (во 
множественном числе), но рассматривать нужно отношение одного человека 
к другому. Также принято говорить об отношениях между А и В. Но, когда 
говорят так, имеют ввиду отношение «А к В» и отношение «В к А». Которые 
всегда различны в силу того, что различны и сами люди, и их персональные 
картины мира (рис 1.1). 
Отношение, и это надо постоянно помнить, не является жестко 
фиксированной величиной. Оно меняется с течением времени. Оно может 
измениться в результате любого эпизода общения. Или – серии эпизодов. 
Оно может измениться в результате отсутствия эпизодов общения. Или – в 
результате отсутствия эпизодов личного общения в реальном мире. 
Отношение может измениться быстро и может измениться через 10 лет. 
Однако, говоря о социальных медиа, стоит помнить что это сверх-подвижная 
система общения. И здесь отношение человека к человеку меняется быстрее, 
чем где-либо еще. 
 
Рисунок 1.1. Отношение человека В к человеку А [11] 
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Понятно, что отношение является некоей интегральной величиной и 
может быть разложено на составляющие [37, c. 78]: 
 Открытость. Насколько В открыт по отношению к А. Чем более 
В открыт по отношению к А, тем легче А завязать общение с В, договориться 
о встрече, получить нужную информацию. 
 Искренность. Насколько В искренен по отношению к А. Чем 
более искреннен В по отношению к А, тем более точную, честную 
информацию получит А в общении с В. Может быть, самое важное здесь то, 
что при высоком уровне искренности «В к А», последний сможет легче 
получить информацию об истинных мотивах В. Что, в свою очередь, при 
грамотном подходе, может быть использовано для успешного проведения 
переговоров. 
 Лояльность. Насколько В лоялен к А. Почему «рабочие» 
публикации одного человека люди воспринимают как спам, а «рабочие» 
публикации другого человека – принимаются на ура, получают лайки, 
комментарии, распространяются? Публикации человека, «лояльность» к 
которому выше определенного уровня, будут восприниматься нормально или 
даже позитивно. Значительную роль также играет качество публикаций, 
совпадение ценностей. И эти же факторы влияют на рост лояльности. 
 Внимательность. Насколько В внимателен к А. Через 
внимательность проявляется интерес человека к вам. Если человек внимателен 
к вам, замечает ваши публикации, замечает перемены в вашей жизни, 
вероятно, у него есть некий мотив, некий интерес в отношении вас. В таком 
случае его легче пригласить на встречу и можно ожидать от встречи лучшего 
результата. 
 Объем внимания. Какой объем внимания В оказывает А. Объем 
внимания говорит о заинтересованности человека вами. Если половина его 
комментариев в социальной сети размещена в ваших публикациях – это яркий 
показатель. Осталось только понять, на что он указывает. 
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 Доверие. Насколько В доверяет А. Одна из ключевых 
характеристик отношения к вам, может влиять на другие составляющие. Но 
может и не влиять. Чем выше уровень доверия, тем лучше для вас – тем 
больше доверия к той информации, которую вы публикуете. 
В различных областях общения одна и та же составляющая отношений 
может иметь различный уровень. В первом приближении можно выделить 
такие области: личная, общественная, рабочая и развлекательная. Например, 
человек может быть лояльным к вашим публикациям на темы, связанные с 
обществом. Но, при этом, может иметь низкий уровень лояльности к вашим 
публикациям на личные темы. Может быть внимателен к вам в рабочей и 
личной областях, и невнимателен к вашим развлекательным публикациям. 
Может быть открыт в общественной и личной областях общения, и закрыт – 
в рабочих вопросах [64]. 
Оперативная задача сотрудника отдела корпоративных продаж – 
заключать сделки с представителями компаний-клиентов. Однако, прежде, 
чем состоятся даже первые переговоры, такому сотруднику нужно 
познакомиться с нужным сотрудником компании-клиента (ЛПР – лицом, 
принимающим решения). Затем, в процессе общения, улучшить отношение 
ЛПР к себе до некоего уровня, позволяющего провести результативную 
встречу. Только потом стоит проводить встречу. Если деятельность 
сотрудника отдела продаж в социальных медиа и деятельность команды, 
отвечающей за маркетинг и PR в соцмедиа были эффективными, то 
вероятность, что на встрече с ЛПР «продажник» достигнет нужного 
результата, будет очень высока. Естественно, это также предполагает, что 
«продажник» умеет работать на личных встречах. То же самое касается и 
других сфер деятельности. 
Отношение человека к вам и к вашей компании – это ваш «социальный 
капитал», чем лучше отношение, тем больше этот «капитал». И тем лучше он 
будет «монетизироваться». 
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Перечислим сферы, в которых социальные медиа могут использоваться 
бизнесом [70, c. 52]: 
 Маркетинг. 
 PR. 
 В2В-продажи. 
 В2С-продажи. 
 Работа с поставщиками. 
 Работа с партнерами. 
 Техническая поддержка. 
 HR. 
Рассмотрим эти сферы подробнее. 
1. Маркетинг. Социальные медиа могут и должны быть одним из 
каналов реализации комплексных кампаний. Социальные медиа позволяют 
проводить действительно интерактивные кампании. Социальные медиа – 
прекрасный инструмент для посева вирусных видео. В социальных медиа вы 
можете спокойно протестировать как визуальную, так и аудиальную 
составляющую кампании. Если отзывы окажутся негативными, у вас еще 
будет время и возможность переработать креативную составляющую.  
2. PR. В социальных медиа можно эффективно работать с 
общественным мнением. В частности, можно консолидировать 
положительные отзывы на странице компании, на вкладках продуктов или 
серий продуктов. И, конечно же, социальные медиа идеально подходят для 
нейтрализации негатива. При условии, что вы и ваша компания готовы 
воспринимать конструктивную критику. Изменение продукта или услуги, 
изменение элементов бизнес-процесса, увеличивающие удовлетворенность 
клиентов – великолепный PR-инструмент в социальных медиа. В частности, 
это прекрасный инструмент для превращения «хэйтеров» (от англ. hate – 
ненавидеть, люди, которые негативно относятся к вашей компании) в 
лояльных пользователей и даже адвокатов бренда. Наконец, социальные 
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медиа позволяют работать с лидерами мнений и воспитывать адвокатов 
бренда. 
3. В2В-продажи. В социальных медиа можно находить людей, 
работающих в компаниях-потенциальных клиентах. Налаживать с ними 
отношения. И, в итоге, продавать. А после продажи – поддерживать 
отношения, получать обратную связь, быть человеку полезным – и 
продавать, продавать, продавать ему и его компании, снова и снова. 
4. В2С-продажи. В социальных медиа можно продавать все, что 
можно продавать в интернете. На таких ключевых площадках, как вКонтакте 
и Facebook, можно создать собственные полноценные интернет-магазины.  
5. Работа с поставщиками. В социальных медиа можно работать с 
поставщиками и их конкурентами. И получать, в результате такой работы, 
либо более низкие цены, либо лучшие, приоритетные условия поставок. А 
также, в некоторых случаях, доступ к маркетинговым бюджетам тех брендов, 
с которыми вы работаете. 
6. Работа с партнерами. В социальных медиа можно работать с 
партнерами. Партнеры - это те, кто своими услугами или продуктами 
дополняет ваши услуги или продукты. Или – те, чьи услуги и продукты 
дополняются вашими услугами и продуктами. Благодаря хорошим 
отношениям с партнерами можно добиться взаимовыгодного обмена 
клиентами. Если у вас 10 партнеров и каждый будет приводить вам 
дополнительно к вашим продажам еще 10-15 % клиентов, ваш оборот 
вырастет на 100-150 % в месяц. Естественно, обмен клиентами должен быть 
двухсторонним. Не только партнер должен приводить клиентов к вам, но и 
вы – к нему. Кроме того, благодаря партнерам вы можете получать 
дополнительные ресурсы. Например, если вы проводите некий учебный курс, 
затрагивающий услуги партнера, логично предложить ему разместить у вас в 
помещении баннер и дать 5-10-минутное выступление. За некое скромное 
вознаграждение. Кроме того, экспертов партнера можно привлечь к 
совершенствованию того раздела, который затрагивает услуги партнера. 
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7. Техническая поддержка. Разные люди склонны решать проблемы 
различными способами. Кому-то проще по поводу проблемы позвонить на 
горячую линию. А кому-то проще получить помощь в результате текстовой 
переписки. Это, в частности, означает, что службу техподдержки в ряде 
бизнесов можно и нужно организовать также и в социальных медиа. Понятно 
также, что с точки зрения организации бизнеса, решение такой задачи 
позволяет опереться на существующие человеческие ресурсы. Один и тот же 
человек может как отвечать по телефону, так и на сайте, и в социальных 
медиа. Задача «направить запрос пользователя к специалисту» и «направить 
ответ специалиста к пользователю» – техническая и вполне решаемая. 
8. HR. Социальные медиа позволяют формировать имидж 
компании, как интересного, достойного работодателя. Что позволяет 
привлекать более квалифицированных сотрудников. Социальные медиа 
позволяют и помогают подбирать потенциальных кандидатов в среднее и 
высшее управленческое звено. Наконец, благодаря социальным медиа HR-
специалисты компании могут лучше оценить потенциального сотрудника, 
лучше понять его сильные и слабые стороны. Что, в свою очередь, позволяет 
быстрее найти действительно подходящего сотрудника на ту или иную 
вакансию. И допустить меньше ошибок при подборе персонала. 
Использование социальных медиа в каждой из описанных сфер – 
возможно. Следующий вопрос – это вопрос эффективности. Даже в более-
менее понятных сферах маркетинга и PR случаи успешного применения 
социальных медиа все еще единичны. Компаниям, приходящим в 
социальные медиа, нехватает, в первую очередь – системного подхода. 
Системный подход означает, что мы смотрим на деятельность в 
конкретной сфере как на системную. Характеристики системного подхода 
[27, c. 96]: 
 Есть четкая и понятная последовательность действий (система 
действий). 
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 Последовательность действий позволяет двигаться от постановки 
цели к ее достижению осознанно и целенаправленно. 
 Деятельность может планироваться и планируется. 
 Можно оценивать эффективность деятельности, анализировать, 
составлять определенные прогнозы и делать выводы. 
 На основе результатов анализа можно совершенствовать 
деятельность. 
 В каждой точке выбора (на пути к цели) есть как минимум 
несколько вариантов последующих действий, приближающих достижение 
цели. 
Бизнес – сложная деятельность, на осуществление которой влияют 
сотни и тысячи факторов, как внешних так и внутренних. 
Деятельность в социальных медиа подвержена влиянию многих 
факторов. Которые, в свою очередь, зависят от сферы деятельности 
компании, ее размеров, управленческих подходов, самих управленцев и 
других нюансов. 
В свою очередь, вышесказанное означает, что для одной и той же 
сферы применения социальных медиа, система действий будет отличаться 
для компаний из различных отраслей, для компаний с различными 
размерами, для компаний с различной культурой управленческой 
деятельности и т.д. Это необходимо осознавать при оценке активностей 
различных компаний в социальных медиа. 
Далее перейдем непосредственно к рассмотрению основных видов 
социальных сетей по категориям [48, c. 78]. 
1) Общение: 
 - блоговые сервисы (Blogger, LiveJournal, Open Diary, и др.); 
 - микроблоги (Twitter, Yammer, Qaiku и др.); 
 - социальные сети (Facebook, Vkontakte, Одноклассники, LinkedIn, 
Ning, Orkut и др.) 
 - сети событий (Eventful, Upcoming и Meetup). 
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2) Мультимедиа: 
 - социальные видеохостинги (YouTube, Vimeo и Zideo); 
 - сервисы обмена фото (Instagram, deviantArt, Picasa и Zooomr); 
 - сервисы обмена музыкой (MySpace Music, Last.fm, ShareTheMusic и 
ccMixter); 
 - Интернет-службы вещания в прямом эфире (Justin.tv, Skype, 
Ustream.tv, OpenCU); 
 - виртуальные службы обмена презентациями (Scribd и Slideshare). 
3) Сотрудничество: 
 - справочники(Wikipedia, Wetpaint и PBworks); 
 - социальные закладки (Delicious, Google Reader, News2.ru, Bobrdobr.ru 
и др.); 
 - новостные службы (Digg, NowPublic, Reddit и Mixx). 
4) Обзоры и авторские точки зрения: 
 - сервисы потребительских обзоров товаров и услуг (MouthShut.com, 
Epinions.com и др.); 
 - службы по бизнес-деятельности (Yelp.com и Customer Lobby); 
 - социальные порталы популярных вопросов и ответов (WikiAnswers, 
Yahoo!Answers, Google Answers, Askville и др.). 
5) Развлечения: 
 - развлекательные платформы (Cisco Eos); 
 - онлайн-игры (Аллоды, Троецарствие, World of Warcraft, The Sims 
Online и др.); 
 - сервисы обмена играми (Kongregate и Miniclip) [14]. 
В целом классификация видов социальных медиа достаточна условна. 
На данный момент существует множество различных подразделений на 
категории и типы социальных медиа, предложенных разными авторами, 
однако универсальной, применимой во всем мировом сообществе просто не 
существует. 
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 Для сравнительного анализа представления о социальных медиа в 
России и за рубежом хотелось бы дать классификацию по видам 
французского эксперта Фредерика Каваццы в социальных медиа, ежегодно 
проводящего их анализ. Он подразделил все социальные медиа на 7 видов: 
 1. Сервисы для публикации текстов: микроблоги (Twitter), новостные 
ленты (FriendFeed, Tumblr, Posterous), Wiki-сервисы (Wikipedia, Wikia, 
Wetpaint). 
 2. Сервисы для того, чтобы делиться контентом: фото (Instagram, 
Flickr, Picasa), видео (YouTube, DailyMotion, Vimeo), ссылками (Delicious, 
Digg), музыкой (Last.fm, Spotify), документами (SlideShare). 
 3. Сервисы для обсуждений (Disqus, Quora, 4chan). 
 4. Сервисы, связанные с коммерцией (Blippy, Groupon, LivingSocial). 
 5. Геолокационнные сервисы (Foursquare, Gowalla, Facebook Places, 
Google Places). 
 6. Социальные сети: профессиональных контактов (LinkedIn), для 
знакомств (Badoo), «традиционные соцсети» (Facebook, MySpace, Вконтакте, 
Одноклассники). 
 7. Игровые сервисы (Zynga, Habbo) [35, c. 69]. 
Дополнительно мы подразделили социальные сети еще на несколько 
видов. 
По доступности: 
 • Открытые (Facebook); 
 • Закрытые (бизнес-сети). 
По региону: 
 • Мир (hi5); 
 • Страна (Qzone). 
 Территориальная единица 
• Без региона (InterNations) [8, c. 11]. 
Подробное разделение социальных медиа на различные группы 
показало наличие общих черт в их классификации. Во-первых, каждая 
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классификация содержит категорию, где есть сервисы для обмена контентом, 
не важно что это: фото, видео, музыка или специализированные сети для 
обмена играми. Если проанализировать данные классификации, не сложно 
прийти к выводу, что сейчас типологизированы уже все основные тематики в 
сети, независимо от вида контента. Каждая «социальная категория» занимает 
свою нишу в этой градации. И та, и другая классификация особое место 
выделяет «сервисам, связанным с коммерцией» или «бизнес сетям». Одним 
общим выводом можно сделать то, что постоянно идет ссылка на 
взаимопомощь, обмен контентом с одной стороны, и бизнес–
направленностью с другой.  
Иными словами, глобально социальные медиа можно 
классифицировать на те, в которых бизнес направленность играет ключевую 
роль и социальные медиа, основная задача которых – поделиться контентом 
бесплатно и получить обратную связь. 
 Еще одним критерием для оценки видов социальных медиа можно 
выделить доступность. Сейчас множество социальных сетей полностью 
открыты для внешнего мира, другие в свою очередь являются 
узкоспециализированными. Некоторые сервисы социальных сетей не 
нацелены на публичность из-за своей бизнес – ориентированности, поэтому 
доступ к ним является закрытым. 
Рассмотрение категории по географическому региону кажется 
наиболее очевидным и доступным для восприятия. Вначале были созданы 
мировые социальные сети, игнорирующие всякие физические границы, чуть 
позже начали развиваться сети в отдельных регионах, часто копируя 
полностью или частично мировых гигантов, но имевшим свои собственные 
черты. С развитием Интернета постепенно стали появляться сети даже по 
отдельным городам. Также стоит упомянуть сети, которые привязываются не 
к географическому положению, а к организации, например, корпоративные 
социальные сети. Деление на виды, типы и категории продолжается и по сей 
день. 
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На базовом уровне социальные сети могут быть использованы для 
привлечения внимания потребителей к созданному предложению. Создание 
клиентской базы является основным аспектом в любом бизнесе, но в 
интернете, это гораздо важнее. В идеале, интернет-сообщество наполнено 
огромным количеством текущих и потенциальных клиентов или 
покупателей, которые общаются между собой, и возможно, негативно 
отзываются о главных ошибках и неудачах вашей компании.  
То есть, идея заключается в том, чтобы с помощью социальных сетей 
изобразить человека, который попытается донести информацию до других 
пользователей. Даже когда человек планирует, передать информацию через 
Facebook на уровне сообщения, в этот момент, он привносит свое уникальное 
мнение в пост и тем самым, происходит процесс очеловечивания бренда.  
Так, Смит Рамакришна, соучредитель и управляющий кампании 
предоставляющей микрокредиты, говорит, что они использовали Facebook и 
Twitter, как маркетинговые организации для различных кампаний [2]. Таким 
образом, имея под контролем аккаунт в социальной сети, следует постоянно 
обновлять и поддерживать интерес пользователей, вступая с ними в разговор, 
принимая комментарии и участвуя в дискуссиях. Именно тогда вы заметите, 
что численность сообщества растет. 
Помимо создания сообщества, вторая область, чем социальные сети 
могут помочь — это расширить охват аудитории. Существует тысячи видов 
малого бизнеса, которые предлагают свои товары или услуги независимо от 
расстояния, например те, кто продает свое программное обеспечение как 
услугу, создает приложения или работает фрилансером.  
Теоретически, можно вывести бизнес на мировой уровень, при 
относительно низких затратах, но есть план еще реалистичней. Можно 
охватить несколько соседних государств или получить клиентов из других 
уголков мира, которые готовы платить больше. Например, если вы будете 
экспортером, скажем, пуховых платков, то расходы на интернет для 
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продвижения бренда, могут дать хороший результат, поскольку для работы 
есть мировой рынок.  
Так же социальные сети могут помочь сэкономить, потому что 
зачастую расходы на традиционную рекламу превышают средний бюджет 
малого бизнеса. В-третьих, малый бизнес должен получить максимальную 
отдачу от потраченного рекламного бюджета. А в традиционных видах 
рекламы, очень мало, дешевых способов привлечь внимание клиентов, по 
сравнению с социальными сетями. Концепция стала настолько приемлемой в 
бизнесе, что появились рекламные схемы, для привлечения наиболее 
релевантной аудитории. Для того чтобы выполнить большую часть плана, по 
продвижению бренда, нужно иметь четкое представление о том, что вы 
хотите [16].  
Стратегия без цели в социальных сетях не имеет смысла. Это означает, 
что вы должны иметь способ измерить эффективность вашей кампании. В-
четвертых, в основе социальной медиа-стратегии стоит управление 
репутацией бренда. Некоторые исследования показывают, что потребители 
принимали решения, основываясь на рекомендациях других клиентов, 
особенно, если это известные личности. Международная консалтинговая 
кампания McKinsey провела исследование, которое показало, что экспертные 
рекомендации привлекают внимание к бренду в 30 раз больше, чем 
традиционная интернет-реклама. [5]  
Если вы только начинаете, то можно использовать наиболее общую 
социальную среду, чтобы поговорить с вашими клиентами. Одним из 
инструментов, который чаще всего остается не замеченным это блоггинг. В 
2013 году медиа-эксперты обнаружили, что 58 % опрошенных маркетологов 
используют блог, как четвертый наиболее используемый вид платформы. Он 
так же является третьей наиболее важной социальной платформой, с B2B 
(бизнес для бизнеса) чей рейтинг маркетологи оценили ниже, чем B2C 
(бизнес для клиента). [5]  
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Интернет-магазины, яркое доказательство использования социальных 
медиа. Для данного сегмента повышение посещаемости сайта становится 
первостепенной задачей, а зачастую и целью. В самом деле, популярность 
интернета привела нас к поисковым системам, таким как Яндекс или Google, 
которые учитывая показатели сайтов, ранжируют их по популярности. То 
есть, сайты, которые имеют большую посещаемость через профили в 
Вконтакте, Facebook или Twitter, получат больше трафика (посещаемости). 
 
 
1.2. Преимущества и недостатки социальных медиа 
Пятерку наиболее популярных соцсетей в России образуют такие сайты 
(данные представлены среднемесячным количеством пользователей), как 
[13]:  
1) «Вконтакте» — 29,1 млн. пользователей;  
2) «Одноклассники» — 25,2 млн.;  
3) Youtube — 24,3 млн.;  
4) «Мой мир» Mail.ru — 22,8 млн.;  
5) Wikipedia — 22 млн. 
Далее располагаются Livejournal, или ЖЖ (16,1 млн.), Facebook (15,4 
млн.), Rutube (15 млн.), также в настоящее время набирают обороты Twitter и 
Instagram. 
Важно то, что не следует ограничиваться каким-то одним интернет-
ресурсом. Оптимальное решение состоит в том, чтобы использовать 
несколько социальных сетей для развития бизнеса. На сегодняшний день уже 
не остается сомнений в бесспорных преимуществах использования 
социальных сетей. Многие российские компании осознают необходимость 
освоения этого сегмента интернет среды, но немногие из них понимают, 
каким образом это следует осуществлять. Обычно не достает прозрачности и 
динамичности в работе самой компании, а её сотрудникам — 
самостоятельности для принятия решений. Для осуществления успешной 
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деятельности и достижения максимальных результатов компаниям 
необходимо серьезно пересмотреть подход к работе. Так, до появления 
социальных сетей результаты маркетинговых исследований, их обработка 
занимали многие месяцы. Теперь же за несколько часов или дней можно 
произвести маркетинговые исследования и получить аналитические выводы.  
Можно сказать, что социальные медиа — это тот информационный 
канал, который навсегда изменил правила и саму структуру коммуникаций. 
Основной упор маркетинга в социальных медиа делается на создании 
контента, который будет распространяться пользователями сетей 
самостоятельно, без дальнейшего участия организатора. Также можно 
создавать открытый диалог между целевой аудиторией и брендами. В 
настоящее время распространено явление формирования продукта сами 
потребителями. Механизм прост: еще до официального заявления о 
разработке продукта начинается оживленное обсуждение о предполагаемых 
возможностях и достоинствах разрабатываемого продукта, его устройств. То 
есть в сущности онлайн-сообщество создает этот продукт и ожидает с 
нетерпением его выпуска. Для того чтобы получить импульс от социальных 
медиа для компаний необходимо сделать свою деятельность максимально 
прозрачной, мотивировать сотрудников на оперативное принятие решений и 
создать атмосферу доверия и сотрудничества среди руководства и 
акционеров компании. Для того, чтобы получить результаты от 
маркетинговой активности в социальных медиа, компаниям необходимо 
кардинально изменить подход к работе.  
Социальные сети существуют в режиме реального времени, поэтому в 
том, как быстро компания реагирует на происходящее в онлайн 
пространстве, находит отражение отношения самой компании к клиентам, 
насколько серьезно она относится к своей работе. Сейчас каждый человек 
активно пользуется своим правом выражать свое мнение. Различные новости 
распространяются в сети очень быстро, а плохие, как известно, в 
особенности, если компания, допустим, не осуществляет попыток 
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проведения диалога с заинтересованной аудиторией. Ведь именно в 
социальных сетях зачастую можно узнать, какое мнение складывается о 
фирме и каковы её тенденции, наладить эффективную коммуникацию с 
потенциальными и реальными потребителями товаров, а также решить ряд 
других не менее важных задач, как: раскрутка бренда, формирование 
лояльности у целевой аудитории, увеличение объема продаж и успешная 
конкуренция. Ведь информация в соцсетях распространяется невероятно 
быстро, при этом нет более подходящей рекламы, чем рекомендации друзей, 
знакомых и экспертов в той или иной области. Но не следует забывать, что 
скорость распространения информации является не только преимуществом, 
но и серьезным испытанием, зачастую, для компаний с централизованной 
структурой управления и долгим процессом принятия решений. 
Следовательно, чтобы соответствовать условиям новейших коммуникаций, 
компаниям необходимо децентрализовать процесс принятия решений и 
наделить сотрудников большей самостоятельностью [3, c. 22].  
Одним из ключевых преимуществ социальных медиа является то, что в 
интернет-пространстве можно сегментировать целевую аудиторию и 
осуществлять онлайн общение с отдельными сегментами, таким образом 
налаживать индивидуальный конструктивный диалог с клиентом. При этом 
удачным решением является ведение страницы не только лишь от лица 
компании, а от отдельного продукта или крупной маркетинговой кампании.  
Не менее важным преимуществом также является привлекательная 
стоимость проведения различных PR-акций в соцсетях. Ведь помимо того, 
что множество людей посмотрят PR-ролик, но также распространят его 
ссылку своим знакомым. Следовательно, при столь невообразимой легкости 
проведения кампаний по продвижению доходы от такого вида маркетинга 
намного существеннее затрат.  
Однако таким мощным инструментом необходимо пользоваться 
разумно и обдуманно, иначе в противном случае можно, как минимум, не 
только не приобрести новых клиентов и не продвинуться, но и растерять 
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лояльность уже существующих, следовательно, далеко отступить назад. 
Одним из таких случаев слишком навязчивой рекламы и явного обмана 
является рекламная кампания PSP от Sony 2006 года. В то время в 
социальных сетях появились группы псевдофанатов этой приставки и 
посвященные ей. Отзывы об этой приставке были невероятно лестными и 
восторженными, и интернет-пользователи разоблачили обман и последствия 
были более чем ощутимыми — негативная реакция на лживую кампанию 
обернулась существенным снижением продаж всех продуктов компании 
Sony [9, c. 87].  
Цель выхода на рынок и достижение каких-то определенных 
результатов предполагает, что компания при этом несет повышенные риски и 
готова экспериментировать в реальном времени, если это будет необходимо. 
Так, возможность проводить исследования с целевой аудиторией, которая 
действительно искренне заинтересована в том или ином бренде, — 
невообразимая роскошь еще недавно совсем недоступная. Теперь же сама 
среда социальных медиа располагает такой возможностью маркетинговых 
исследований, оперативного и постоянного тестирования и анализа с 
помощью целого ряда инструментов, как, например, TwitterTrends.  
Другим не менее важным адаптивным аспектом для компаний в 
условиях социальных сетей является открытость. Необходимо создать 
условия для общения людей друг с другом, а не с безликими корпорациями. 
Сотрудники компаний, её топ-менеджеры должны быть реально 
действующими лицами в истории компании, где рядовой сотрудник может 
стать лицом бренда или компании. Ярким примером являются давно 
существующие отклики на travel-сайтах и форумах о работе тех или иных 
сотрудниках гостиниц, ресторанов, баров и других туристических объектов. 
Также в дополнение тенденции «очеловечивания» компаний в 
настоящее время наблюдается явление, когда бренды становятся «звездами» 
современного бизнеса, за которыми фанаты следят через социальное медиа 
пространство. Такое сообщество чутко реагирует на контент: блоги, 
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видеоролики, онлайн события, нежели на обыденную баннерную рекламу. 
Поэтому реклама как витринная пассивная коммуникация уже не играет 
приоритетную роль в создании и развитии бренда в отличие от контента. 
Парадоксом современного времени является то, что размер компании и 
величина её бюджета теперь не являются решающим фактором успеха. А 
успех воздействия на потребительскую аудиторию не прямо пропорционален 
затраченным ресурсам. Новой валютой отныне является креативность. 
Только лишь видеоролик пусть и высокобюджетный, со спецэффектами, 
известными актерами и режиссерами — это уже неоригинально и 
неэффективно. Например, во время телетрансляции одного популярного 
сериала DollHouse сделали баннер с онлайн потоком Twitter, где 
пользователи обсуждали сериал и общались с ведущей актрисой, но самое 
интересное, что этот прием был использован при повторном показе сериала, 
чем значительно повысил его рейтинг и лояльность к нему. Другим ярким 
примером креативного подхода является недавно реализованная рекламная 
акция компании BurgerKing с целью поддержки релевантности бренда, 
которая гласила: «Удали 10 друзей на своем Facebook и получи купон на 
бесплатный гамбургер». Ход этой акции отражался онлайн, и стоит отметить, 
что она прошла более чем успешно. «Дружба — чувство сильное, но 
гамбургер — сильнее». Немного больше чем за неделю было «уничтожено» 
234000 друзей и выдано 19000 купонов. Таким образом, интернет 
пространство в настоящее время является удобной площадкой для 
проведения событийных промоакций [4].  
Все чаще владельцы модных бутиков и авторских работ активно 
используют пространство социальных медиа для презентации, 
информировании о новинках и продажи своих продуктов. Ведь это удобно и 
экономит довольно много времени, а также охватывает более широкую 
аудиторию. В результате успешного интернет-промоушинга в последнее 
время нередко даже наблюдается превышение объема интернет продаж над 
реальными.  
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Наряду с маркетинговой деятельностью компаний существует также 
явление индивидуального маркетинга. Отдельные люди своей активностью в 
социальных сетях создают свою аудиторию, мнением которой может в той 
или иной мере управлять.  
Таким образом, можно заключить, что существует ряд преимуществ 
интернет-маркетинга социальных сетей. В первую очередь таковыми 
являются предоставление потребителю полной информации, экономия 
средств на рекламе и заработной плате сотрудников отдела продаж, 
расширение поля деятельности компаний, их переход на национальный и 
международный рынок, равные шансы больших и малых компаний в 
конкурентной борьбе. Также важным моментом является то, что в отличие от 
традиционных маркетинговых методов продвижения, интернет-маркетинг 
дает чёткую статистическую картину эффективности маркетинговой 
кампании.  
Несмотря на очевидные преимущества, существуют также некоторые 
недостатки, как невозможность опробовать товар до того, как сделать 
покупку. Хотя решить эту проблему можно довольно просто — 
предварительное знакомство с интересующим товаром в магазине, а 
осуществление покупки в интернет-магазине, использование детальных 
фотографий товара высокого качества, фото в формате 3D. Следует заметить, 
что работа в социальных медиа — это не только пространство 
маркетинговых служб, хотя и преимущество использования этого 
пространства с целью проведения маркетинговых мероприятий неоспоримо, 
поэтому присутствовать и вносить свой вклад необходимо различными 
структурами компаний. Начиная от маркетингового отдела до PR и отдела по 
работе с клиентами все подразделения должны быть создателями истории 
бренда и успеха компании. История бренда создается, развивается, 
изменяется и передается буквально со скоростью звука бесчисленным 
пользователям Интернета, где голос компании — один из миллионов, а 
каждый отдельный пользователь — активный редактор этой истории. 
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1.3. Стратегия продвижения в социальных медиа 
Как создать эффективную стратегию продвижения в социальных 
медиа, правильно использовать инструменты для привлечения аудитории, 
организовать план маркетинговых кампаний и уметь грамотно их 
анализировать – все это ключевые вопросы, которые являются основой 
успеха продвижения любого проекта в современном мире. 
Social media marketing (SMM) — процесс привлечения трафика или 
внимания к бренду или продукту через социальные сети [61].  
К ключевым факторам успеха маркетинговой стратегии бизнеса теперь 
относится и то, насколько глубоко он интегрирован в современные каналы 
коммуникации. Найти новых клиентов, повысить лояльность существующих, 
стать экспертом в отрасли, к мнению которого прислушиваются и доверяют - 
всего этого можно достигнуть при выборе правильной стратегии 
продвижения в социальных медиа. 
Просто создать фан-страницы в популярных социальных медиа уже не 
достаточно. Без четкой SMM стратегии вы не достигнете необходимого 
уровня вовлечения аудитории для повышения уровня продаж. 
Чтобы извлечь максимум из inbound маркетинга, SMM-стратегия 
должна пройти через следующие этапы [12]:  
● Определение ключевых целей в SMM стратегии 
● Проведение SWOT-анализа социальных медиа 
● Разработка контент-стратегии в рамках стратегии SMM 
● Подготовка контент-плана в рамках SMM стратегии 
● Анализ и корректировка SMM стратегии 
Рассмотрим эти этапы подробнее 
1) Определение ключевых целей в SMM стратегии  
С планирования начинается любой долгосрочный проект. Социальные 
медиа - не исключение. Без понятной идеи, определения четких и 
достижимых целей ничего не получится. 
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Разные цели требуют разного подхода к их достижению. Например, 
если целью является повышение уровня доверия клиентов, то это 
подразумевает совершенно иной подход, нежели если бы целью было 
получить 30% конверсию среди подписчиков. 
Начинать нужно с описания трех ключевых целей, которые 
планируется достичь с помощью социальных медиа. Они должны быть 
конкретными, достижимыми, релевантными, значимыми и измеримыми. 
Особенно важен последний параметр - измеримость. Без него нельзя 
отслеживать прогресс в достижении глобальных и промежуточных целей 
бизнеса, которые обозначены в SMM стратегии.  
Также очень важно то, чтобы цели в SMM стратегии были связаны с 
стратегическими целями в бизнесе. Они обязательно должны пересекаться в 
области продаж и маркетинга. 
2) Проведение SWOT-анализ социальных медиа. 
На этом этапе необходимо понять, кто на текущий момент 
взаимодействует с брендом в социальных медиа и насколько эта аудитория 
соответствует целевому рынку, в каких социальных медиа присутствует 
целевая аудитория, какие социальные сети используют конкуренты. 
Необходимо  проанализировать и объективно оценить сильные и слабые 
стороны и сопоставить их возможностям и угрозам со стороны конкурентов. 
Начать необходимо с проверки официальных и неофициальных 
представительств бренда в социальных медиа. Это могут быть фан-страницы, 
страницы с отзывами бывших сотрудников, вредоносные сайты, которые 
выдают себя за официальные. Необходимо проверьте эти страницы, чтобы 
увидеть как много у компании фолловеров, насколько высока их активность, 
какой тон сообщений в отношении бренда. 
Необходимо провести опрос. Если бизнес еще не присутствует в 
социальных медиа, тогда первым делом должны проанализировать и 
определить критерии для выбора социальных сетей. Необходимо провести 
опрос среди клиентов и узнать каким социальным медиа они отдают 
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предпочтение. Важно использовать полученную информацию в связке с 
социально-демографическими данными. 
Далее нужно провести мониторинг представительств основных 
конкурентов в социальных медиа. Оценить свои сильные стороны и сравните 
их с конкурентами. 
3) Разработка контент-стратегии в рамках стратегии SMM 
Теперь, когда собрана необходимая информацию, можно ответить на 
вопрос “Как?”, “Кому” и “Где?”. Осталось ответить на вопрос “Что?”. Это 
ключевой элемент коммуникации с аудиторией.  
Понимание айдентики бренда - это ключ и к пониманию вида контента, 
источником которого должен стать бренд. Контент-маркетинг должен 
способствовать формированию и содействовать развитию уникального, 
индивидуального образа бренда. 
4) Подготовить контент-план в рамках SMM стратегии  
Основная задача - создавать и публиковать контент, который во-
первых, будет интересен читателю, во-вторых, будет содействовать 
достижению целей SMM стратегии. Контент, который публикуеся, должен 
отзеркаливать интересы аудитории, для которой его публикуют. А еще 
привычки, поведение и мотивацию [75].  
Весь производственный процесс контент маркетинга основывается на 
заранее определенном контент-плане. К этому моменту уже должен быть 
редакционный календарь, в котором описаны цели, темы и ключевые слова. 
Теперь необходимо от общей идеи перейти к конкретике. Тема и 
ключевые слова обозначат условное направление движения, в рамках 
которого и необходимо двигаться к цели. Такой подход сужает пространство 
для творчества, но в в тоже время направляет мышление. 
5) Анализ и коррекция SMM стратегии  
Глубинное понимание аудитории критически важно для достижения 
целей с помощью SMM стратегии. Необходимо использовать аналитические 
инструменты, чтобы понять какой тип контента более востребован 
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подписчиками. Необходимо изучать поведение аудитории и выявлять 
инсайты, использовать инструменты аналитики, чтобы понять кто вас читает, 
комментирует и распространяет ваш контент.  
Когда проанализировали текущую кампанию, сделали ревизию того, 
что работает, а что - нет. Нужно внести дополнения и изменения в SMM 
стратегию. 
Реализуя SMM стратегию происходит общение с целевой аудиторией. 
Общение с аудиторией может происходить в различных местах и может 
иметь различные цели. 
Места общения с аудиторией [48]: 
1. На площадке компании.  
2. На площадках пользователей (их профили и блоги). 
3. На независимых площадках. Это площадки, посвященные вашей 
тематике и не принадлежащие ни вам, ни кому-либо из ваших конкурентов. 
Это могут быть группы, страницы сообществ, сообщества в ЖЖ. Группы 
могут быть как сообществами фанов торговой марки, так и сообществами 
людей, объединенных интересом к некоей тематике. 
4. На площадках конкурентов. Площадкой конкурентов могут быть 
их личные профили, страницы, управляемые ими тематические сообщества, 
страницы сообществ, тематические группы и т.д. 
На любой площадке общение с аудиторией может быть начато с 
публикации самой компании, с публикации пользователей, или с публикации 
конкурентов. В любом случае, кто-то должен сказать первое слово, которым 
и является публикация. 
По большому счету, общение может быть в таких формах [53]: 
1. Лайк («Мне нравится»). 
2. Комментарий. 
3. Комментарий с упоминанием. 
4. Размещение ссылки на публикацию-первоисточник с 
упоминанием (включая и вариант «Поделиться с друзьями»). 
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5. Публикация-реакция на публикацию-первоисточник (ответ, 
критика, рецензия и т.д.). 
6. Действие в приложении. 
7. Действие в конкурсе или другой активности. 
Обсуждение, как процесс, это, как правило, обмен комментариями. Но 
общение не ограничивается обменом комментариями. И, более того, не 
обязательно требует обсуждения (обмена комментариями). Другими 
словами: если аудитория активно нажимает кнопку Facebook «Мне нравится» 
под публикацией на блоге или на странице компании, не стоит пугаться 
отсутствия комментариев. Каждый нажавший отвечает «Мне нравится». И 
это – тоже форма общения. 
Цели общения – это то, чего хочет добиться компания в процессе 
взаимодействия с аудиторией. В том числе – своей публикацией (как 
способом инициировать общение). Набор целей (общения) публикации 
определяет, к каким формам общения компания будете стремиться и какие 
элементы использует в публикации для этого. Цели конкретной публикации 
могут быть самыми различными. Но надо понимать масштаб. Одной 
публикацией (и последующим общением), как правило, достичь некоей 
большой цели невозможно. Зато вполне возможно продвинуться на пути к 
достижению цели большего калибра. В большинстве своем цели общения как 
раз и должны быть направлены на продвижение к достижению некоей 
большей цели. 
Итак. Возможные цели общения с аудиторией [20]: 
1. Увеличить уровень по одной или нескольким составляющим 
отношения к себе, компании, партнерам, экспертам, сотрудникам вашей 
компании или продуктам. 
2. Познакомить аудиторию с продуктом (товаром, услугой) или 
проектом. Или – с их характеристиками. 
3. Определить (обнаружить) экспертов либо лидеров мнений среди 
целевой аудитории. 
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4. Проверить уровень экспертов среди целевой аудитории. 
5. Проверить уровень влиятельности лидеров мнений среди целевой 
аудитории. 
6. Привлечь внимание целевой аудитории (вообще или к чему-
либо). 
7. Увеличить узнаваемость среди целевой аудитории. 
8. Получить обратную связь, услышать мнения аудитории о чем-
либо или ком-либо. 
9. Разрешить конфликтную ситуацию. 
10. Нейтрализовать негатив. 
11. Нетворкинг – наладить контакты с еще незнакомыми 
представителями целевой аудитории. 
12. Отвлечь внимание целевой аудитории. 
13. Развлечь целевую аудиторию. 
14. Помочь аудитории каким-либо образом: нанести ей добро, 
причинить ей пользу. 
15. Сформировать или изменить имидж (свой или объекта). 
16. Популяризировать некое знание, ценности или какой-либо 
объект. 
17. Поддержать общение – с людьми либо вокруг некоего объекта. 
18. Вовлечь целевую аудиторию в какую-либо конкретную 
деятельность (протекать она может и в интернете, и в реальном мире). Как в 
проектную, так и – в участие в конкурсах, акциях и т.д. Сюда же входит 
привлечение пользователей к тестированию и тест-драйвам новых продуктов 
– с целью проверки на реальных пользователях, получения положительных 
отзывов, подогрева интереса к новому продукту, формирования спроса. 
19. Получить от аудитории ценные идеи. В том числе идеи, 
отвечающие на вопрос «как мы могли бы обслуживать наших клиентов еще 
лучше?» 
20. Сформировать спрос, подогреть интерес к продукту. 
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21. Получить (положительные) отзывы реальных пользователей 
продукта. 
22. Определить, есть ли у целевой аудитории проблемы с 
использованием продукта. 
23. Стимулировать продажи. 
24. Снизить число обращений в техподдержку. 
25. Привлечь партнеров. 
Большинство людей не понимает, каких целей они хотят достичь, делая 
ту или иную публикацию в социальных медиа. Точнее, цель заявляется, но 
остается только на бумаге. В результате авторы не смотрят на публикацию с 
точки зрения своей аудитории, не оценивают, какой будет реакция людей на 
эту публикацию. Не удивительно, что аудитория «почему-то» реагирует 
совсем не так, как от нее ожидали.  
Главной целью интернет-кампании не может быть желание иметь 
много лайков в Вконтакте или огромное число подписчиков в Twittere. 
Нужно обязательно начинать с четко-поставленной, деловой цели, к примеру, 
привлечь внимание определенного количества покупателей или клиентов, 
чтобы сгладить недостатки бизнеса и встать на правильный путь.  
Набрать нужных 5 000 человек куда важнее для достижения цели, чем 
иметь толпу из 20 000 людей незнающих о компании и ее предложении. 
Нужно помнить, что стратегия социальных медиа кампаний будет исходить 
из ее цели. Эксперты подчеркивают необходимость понимания своего 
клиента до разработки стратегии в социальных сетях. Это очень важная 
задача. Да, интернет — это широкий рынок, но, как и в любой другой 
маркетинговой деятельности, нужно решить, чего Вы планируете достичь. 
Только поняв своего клиента, можно выяснить, использует он или она 
социальные сети. Приведем пример оптового производителя деталей, 
которые используются другими производителями.  
Здесь клиенты не цифровые, и, таким образом, можно не использовать 
социальные сети. Но если это компания, которая представляет новый 
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электронный продукт или открывает ресторан, есть огромная вероятность, 
что ваш клиент находится в сети. И у компании появится много вариантов по 
привлечению клиентов, в том числе популярные обзорные сайты Gastronom 
или BestRestaurants.  
У лучшего инструмента для социальных медиа есть две части, хорошая 
платформа и качественный инструмент управления. Когда дело касается 
первого, нет единственно лучшей и идеальной платформы. Соединение 
платформ и различные варианты их сочетаний, будет работать намного 
лучше.  
Вопрос останется в том, сколько компания  хочет потратить на каждую 
платформу. И Facebook и Вконтакте предложит цену за клик и стоимость за 
показ тысячи объявлений. Нужно выяснить, что именно подходит для 
компании. Самой распространенной ошибкой является создание множества 
сайтов и аккаунтов. Лучше иметь одну или две активные, привлекательные и 
интересные страницы в социальных медиа, чем шесть или семь страниц с 
избытком информации. Решите изначально, какая социальная платформа 
подходит на основе таких факторов, как целевая аудитория и сегмент рынка 
[29] .  
Например, для розничного магазина брендовой одежды необходимо 
сосредоточиться на таких платформах, как Вконтакте, Facebook и Twitter. 
После того, как выбрали основные платформы, нужно определиться какие из 
них будут вспомогательные. Выбор нужно основывать по следующим 
критериям: время, необходимое, чтобы сделать контент привлекательным и 
интересным, цель и тип контента, который у вас есть.  
Например, «Косички и Пони», созданный двумя студентами дизайн 
бренда, специализирующийся на аксессуарах для волос. Facebook был их 
основной платформой, но недавно они расширились до Pinterest и Instagram. 
Полагая, что клиенты обращают больше внимания на картинки, они открыли 
две, относительно, новые социальные сети для своего бизнеса. Почему же 
они им подходят, во-первых, у них уже есть фотографии своей продукции, 
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которые они используют на рынке, а значит, они могут не тратить много 
времени на обновление своего профиля в Instagram или Pinterest. Во-вторых, 
их контент идеально подходит под данные социальные сети. Таким образом, 
социальные медиа можно использовать, чтобы связаться с клиентами и 
держать их в курсе предстоящих событий, будь то новая коллекция, 
блошиный рынок или фирменное блюдо от шеф-повара.  
Отличие стратегии продвижения делового мероприятия во Вконтакте 
и Фейсбуке показано в таблице 1. 
Таблица 1 
Отличие стратегии продвижения делового мероприятия во Вконтакте и 
Фейсбуке [74] 
Вконтакте Фэйсбук 
Место для общения, изначально не 
был заточен на зарабатывание денег 
Изначально коммерческий 
проект, направленный на получение 
максимальной прибыли, поэтому посты, 
которые размещаются на страницах 
брендов (за редким исключением), в 
пользовательской новостной ленте 
показываются гораздо реже, чем посты 
от друзей. 
 
Посыл фейсбука таков – либо 
действительно интересный 
аудитории контет, либо деньги, а ещё 
лучше и то, и другое.  
Посты носят одноразовый характер. 
Разместил, кто увидел первый час 
пост, тот и прореагировал.  
 
Потом пост уходит в небытие, если 
его не закрепить в шапке 
сообщества.Возможностей 
использования вирусности/сарафанн
ого эффекта меньше (только за счёт 
репостов). 
Алгоритмы этой сети настроены на 
стимуляцию общения между людьми, 
выявления их интересов. Люди в 
фейсбуке больше настроены на 
генерацию собственногои более 
качественного контента, чем во 
Вконтакте.Максимум, что можно 
получить во Вконтакте уникального от 
пользователей – статус (если не 
ворованный), репост, фото. 
 
Система этой сети настроена таким 
образом, что даже старые посты могут 
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Новый фактор, который активно развивается и не может остаться в 
стороне — это приложения социальных сетей в мобильных устройствах. 
Можете создать одну кампанию, которая дойдет до владельца любого 
устройства, включая смартфоны и планшеты. На это стоит обратить 
внимания, особенно когда Facebook имеет около 31 миллиона пользователя 
на мобильных устройствах, в то время как Twitter имеет 42 миллиона 
активных пользователей, которые ежедневно чирикают на всех мировых 
платформах. 
Социальные сети являются великолепной площадкой для рекламы 
самых разнообразных мероприятий, проводимых как в интернете, так и вне 
его. Более того, и сами мероприятия служат весьма серьезным инструментом 
продвижения в сети. 
Вовлеченность абсолютного, подавляющего большинства активной 
части населения в социальные сети не оставляет места сомнениям о 
целесообразности использования данных площадок в качестве рекламных 
для разного рода мероприятий. Ответ здесь предполагается однозначно 
положительный. Более того, мероприятия сами по себе превратились в 
рекламный инструмент продвижения бизнеса, бренда, творчества, веб-
ресурса и всего того прочего, что могут предложить рекламодатели 
постоянно подниматься в ленте, если 
их репостят, лайкают, обсуждают. 
Поэтому здесь время постинга не так 
важно. 
Инструменты продвижения во 
Вконтакте: 
+ Посевы (размещение постов в 
релевантных сообществах) 
+ Таргетированная реклама 
+ Инвайтинг (приглашение людей 
на мероприятие) 
Инструменты продвижения в Фейсбуке: 
+ Таргетированная реклама 
+ Продвигаемые посты 
+ Личные аккаунты 
+ 
Группы (в группах постинг осуществляе
тся от личных аккаунтов, 
соответственно, посты попадают в 
новостную ленту чаще, чем посты от 
страниц компаний).  
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заинтересованным потребителям. Поэтому вполне естественно, что сегодня 
большинство социальных площадок в обязательном порядке предлагают 
специальные возможности по созданию и рекламе мероприятий. 
Продвижение мероприятий во всех социальных сетях подчиняется 
схожим принципам, вытекающим из теории SMM. Некоторые различия 
присутствуют лишь в организационных действиях: объявлении мероприятия, 
заполнении форм и т.п. Однако при подготовке и организации мероприятия 
обязательно следует учитывать, какой социальной сети отдает предпочтение 
его целевая аудитория [81, c. 58].  
К примеру, считается, что продвигать деловой вебинар эффективнее с 
помощью Facebook, а приглашение на концерт рок-группы – ВКонтакте. Еще 
больший эффект, в некоторых случаях, может принести стратегия сочетания 
рекламы мероприятия в нескольких социальных сетях одновременно. 
Показательным примером в этом плане может послужить продвижение 
бренда Red Bull. Компания потратила более миллиона долларов на 
организацию рекордного прыжка человека с парашютом с высоты 39 км. 
Само мероприятие транслировалось более чем в 40 сетях одновременно в 50 
странах мира. Чтобы оценить его успешность, достаточно принять во 
внимание факт, что только на страницу бренда в Twitter пришло более 3 
миллионов сообщений! Не менее впечатляющим оказалось количество 
фанатов в Facebook и прочих сетях (рис. 1.2.) [17]. 
Как и любую рекламную кампанию, организацию и продвижение 
мероприятия можно разбить на определенные этапы, каждый из которых 
служит реализации определенных целей. 
1) Подготовка к проведению мероприятия 
На данном этапе организатору (в любой социальной сети) предстоит 
решить несколько задач, формирующих ход дальнейшей кампании: 
 Определиться с целевой аудиторией и социальной сетью 
(сетями), где будет рекламироваться мероприятие. 
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Рисунок 1.2. Продвижение бренда Red Bull 
 
 Продумать правила для пользователей на площадке с 
обсуждением мероприятия (до, во время и после) и его стоимость (в платном 
случае). 
 Определить временные границы начала кампании по рекламе 
мероприятия (обычно за 3-6 месяцев), точное время его проведения, время на 
обсуждение итогов. 
 Зарегистрировать мероприятие в социальной сети. 
Здесь вновь стоит отметить, что все наиболее популярные сети 
предоставляют специальные сервисы для организации и продвижения 
мероприятий, а доступ к ним осуществляется достаточно простым 
алгоритмом действий: 
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 Facebook: на главной странице каждого личного аккаунта, в 
левом меню существует вкладка «Мероприятия». Пройдя по ней, следует 
заполнить все предложенные формы и отметить друзей, которых вы хотите 
видеть на организуемом мероприятии, чтобы оно стало зарегистрированным 
(в дальнейшем информацию можно будет корректировать и редактировать). 
Важно: заполнением форм пренебрегать не следует. Кроме того, стоит 
учитывать, что мероприятия в Facebook могут быть открытыми (для всех 
желающих) или частными (для приглашенных пользователей) (рис 1.3) [34]. 
 
 
Рисунок 1.3. Мероприятия в социальной сети Facebook 
 
 ВКонтакте: пройти по вкладкам «Мои группы» – «Создать 
сообщество» – «Мероприятие». Дальнейшие рекомендации остаются такими 
же, как и для предыдущей площадки: заполнить формы, не пренебрегая 
никакими из них, пригласить друзей. Мероприятия ВКонтакте также могут 
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быть открытыми (все желающие видят записи на стене и могут их 
комментировать), ограниченными (записи видны всем, но комментировать их 
могут только приглашенные), закрытыми (записи видны и свободны для 
комментариев только приглашенным пользователям) (рис. 1.4.). 
 
 
Рисунок 1.4. Создание группы в социальной сети ВКонтакте [56] 
 
Одноклассники: открыть вкладку «Мероприятия», заполнить формы, 
выбрать тип мероприятия, пригласить друзей. Мероприятия в 
Одноклассниках могут быть открытыми (для всех желающих) и закрытыми 
(для приглашенных) (рис. 1.5.).  
Безусловно, последовательность действий при регистрации 
мероприятий и формы, предлагающиеся для заполнения в разных сетях, 
имеют отличия. Однако вне зависимости от выбранной площадки, 
существуют «обязательные» действия, закладывающие основу дальнейшего 
эффективного продвижения мероприятия: 
 Заполнение поля «Название мероприятия». Название должно 
быть креативным, привлекающим внимание. 
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Рисунок 1.5. Мероприятия в социальной сети Одноклассники [21] 
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Рисунок 1.6. Страница анонса мероприятия Red Bull в Facebook 
 Описание подробностей мероприятия. В данное поле вводится 
максимальное количество информации, которая может быть интересна 
потенциальным участникам мероприятия. Однако не всегда следует 
увлекаться излишними литературными оборотами, – подробности лучше 
всего изложить в виде тезисов. 
 Указание места (может быть ссылка на соответствующий ресурс) 
и времени проведения мероприятия. 
 Настройка конфиденциальности (открытое или закрытое 
мероприятие). 
 Добавление фотографии (аватара) мероприятия. 
Пример, как выглядела страница анонса уже упомянутого выше 
мероприятия Red Bull в Facebook показан на рисунке 1.6 
Рисунок 1.7. Пример неудачной рекламы мероприятия 
 
На рисунке 1.7.  приведен пример неудачной (в частности, в результате 
неполного заполнения предложенных форм) рекламы мероприятия. Здесь 
можно отметить отсутствие фотографии мероприятия и минимум 
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подробностей. Как и результат, в виде количества потенциальных 
посетителей, измеряющегося однозначным числом (рис 1.7.) [7]. 
Стоит отметить еще один нелогичный маркетинговый ход. Как видно 
рисунка 1.8., было создано три мероприятия, посвященных одному событию. 
Ни одно из мероприятий в итоге не раскручивалось. Разумеется, действовать 
следует с точностью до наоборот. 
 
Рисунок 1.8. Пример неудачного маркетингового хода [84] 
 
2) Привлечение пользователей 
Первые шаги по привлечению пользователей к участию в мероприятии 
совершаются уже на этапе его регистрации приглашением друзей. Однако 
само понятие продвижения обычно предполагает участие в нем как можно 
большего количества заинтересованных. Поэтому в случае, если количество 
друзей представляется недостаточным, задействуются стандартные приемы 
SMM в виде всевозможной рекламы мероприятия в социальных медиа и 
прочих площадках: рассылка, написание постов со ссылками, оставление 
ссылок в комментариях, покупная реклама и пр. Стоит только напомнить, что 
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приглашая пользователей к участию в мероприятии, следует заранее 
позаботиться о том, чтобы они не разочаровались после посещения площадки 
с его анонсом. 
3) Площадка 
Площадку для рекламы мероприятия, сбора его участников, 
обсуждения в каждом случае следует выбирать, исходя из конкретной 
ситуации и целевой аудитории. Например, в качестве такой площадки может 
выступать как страница, созданная для продвижения мероприятия, так и 
специально организованная группа. Но гораздо важнее правильно 
осуществить ее информационное наполнение таким образом, чтобы 
потенциальным участникам мероприятия было интересно на ней находиться. 
Достичь этого можно, структурируя информацию согласно определенным 
правилам. Ниже приведены примерные разделы и их наполнение, которые 
стандартно присутствуют в группах или страницах, специально созданных 
для продвижения мероприятий [65, c. 58]. 
 Название или заголовок. В нем кратко отражается суть того, что 
ждет пользователя в группе (на странице). Задача заголовка – привлечь 
пользователя, побудить его к вступлению в группу (на страницу 
мероприятия), поэтому он может нести в себе не только информационную, 
но и эмоциональную составляющую, возбуждать любопытство. Заголовок 
является одним из важнейших блоков, так как именно от него очень часто 
зависит решение пользователя о дальнейшем знакомстве с информацией. 
 Презентация организаторов. Здесь представляется информация о 
достижениях человека (или нескольких человек), которые будут проводить 
мероприятие. 
 Презентация самого мероприятия. В данном блоке приводится 
программа рекламируемого мероприятия, выгоды, которые ждут участников 
после его проведения. 
 Руководство к действию. Здесь четко прописываются действия 
пользователей, которые заинтересовались мероприятием. 
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 Эксклюзив. Пользователи пресыщены огромным количеством 
предложений, поступающих к ним из сети. Поэтому по-настоящему 
заинтересовать их может только мероприятие, предлагающее что-то 
особенное, чего они не найдут больше нигде. Данный блок предназначен для 
размещения именно такой эксклюзивной информации. 
 Гарантия качества. Здесь прописываются положения, призванные 
убедить пользователя в высоком качестве будущего мероприятия как услуги, 
чаще всего платной. В качестве одной из наиболее часто применяемых 
гарантий предлагается полный или частичный возврат денег, прочие 
варианты компенсации участнику в случае, если тот останется 
неудовлетворенным мероприятием. Пункт важный и подлежащий 
обязательному исполнению, ведь негативные новости распространяются в 
сети гораздо быстрее позитивных. И оставление недовольными даже 
мизерной части участников чревато нивелированием всех положительных 
моментов. 
 Отзывы и рекомендации. Важная составляющая эффективного 
продвижения любого продукта в социальных сетях. В данном блоке 
выкладываются отзывы участников предыдущих мероприятий, заполненные 
ими анкеты. Если мероприятие проводится впервые, публикуются отзывы о 
ведущих, о компании и прочее. Можно придумать прошедшее мероприятие и 
попросить знакомых оставить отзывы о якобы своем участии в нем. Здесь же 
целесообразно разместить фото- и видеоматериалы с прошлых мероприятий, 
интервью с участниками. 
 Презентация фаворита. В случае участия в мероприятии 
известного или занимающего видное положение человека, его 
представлению следует уделить особое внимание. Даже если его участие 
сводится лишь к высказыванию мнения об организаторах (ведущем) 
мероприятия, это способно привлечь многих пользователей. 
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 Контактная информация. Данные для связи с организаторами – 
их почта, сайты, адреса мест проведения мероприятия – являются 
обязательными. 
 Динамика роста количества участников. Иногда целесообразно 
информировать пользователей о динамике роста количества участников 
мероприятия. Для некоторых из них это может послужить доказательством 
правильности их выбора. 
 Аватар группы (страницы). Графическая информация в большей 
степени запоминается человеческим мозгом. Поэтому весьма полезно, если 
мероприятие будет ассоциироваться с подходящим изображением, 
логотипом, фотографией. 
4) Проведение мероприятия 
Главная задача любого мероприятия – не обмануть ожиданий 
пользователей. Как уже упоминалось выше, достаточно нескольких (или 
даже одного) негативного отзыва, чтобы свести все усилия и затраты на нет. 
Негатив имеет гораздо большую «пробивную силу» в глобальном 
пространстве, нежели позитив, и это следует учитывать. Залог же 
успешности мероприятия в сети основывается на обязательном выполнении 
определенных правил [47, c. 114]: 
 Не обещать невыполнимого. 
 Быть готовым к обработке огромного потока информации, 
который обязательно хлынет на организаторов. Ответить каждому 
пользователю тотчас, скорее всего, не получится, но делать это надо по 
возможности быстро, – недовольных участников быть не должно. 
 Вовлекать аудиторию в процесс обсуждения тем мероприятия. 
Наиболее эффективный прием – задавать им вопросы, но не просить 
высказать свое мнение. 
 Избегать споров и спорных моментов. 
 Не ограничивать пользователей в высказывании и аргументации 
своего мнения. 
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 Оперативно использовать модерацию – пользователи должны 
заранее знать правила проведения мероприятия, и нарушителей следует 
немедленно банить. 
 Следить за тем, чтобы дискуссия не отклонялась от обсуждения 
предложенных вопросов. 
 Поощрять краткие комментарии – на странице их помещается 
больше. 
5) После проведения 
Завершение мероприятия вовсе не означает завершение работы по его 
продвижению. Во-первых, каждое удачное мероприятие достаточно долго 
обсуждается, как на площадке его проведения, так и на прочих. И этот 
процесс нельзя пускать на самотек – его нужно отслеживать, подогревать 
дискуссии, направлять их в нужное русло, призывать пользователей 
отмечаться на фотографиях и отмечать своих  друзей.  
Во-вторых, мероприятия являются наиболее эффективными 
инструментами продвижения бизнеса, бренда или известной личности в 
случае, если они проводятся регулярно. Таким образом, работа по 
постсопровождению предыдущего мероприятия должна являться рекламным 
анонсом следующего. 
В-третьих, открытые обсуждения мероприятий являются 
великолепным инструментом по привлечению пользователей в друзья и 
постоянных подписчиков.  
 
1.4. Особенности продвижения ресторанов и кафе  в социальных 
медиа 
Несомненно, в настоящее время социальные сети являются одним из 
наиболее эффективных способов продвижения практически любых товаров и 
услуг. 
По сравнению с иными методами, таковой имеет множество 
неоспоримых преимуществ: начиная от эффективных инструментов отбора 
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целевой аудитории по различным профессиональным, территориальным и 
многим другим критериям, и заканчивая относительной дешевизной 
использования и широкими возможностями применения каких-либо 
нестандартных способов продвижения.  
Соответственно, ресторанный бизнес не является исключением. 
Однако, как и в любой другой сфере, особое внимание стоит уделить 
некоторым нюансам, связанным с различными особенностями компании - 
размером, спецификой, целевой аудиторией и многими другими. Чтобы 
подобрать наиболее подходящий вариант с учетом указанных тонкостей, 
сначала необходимо описать основные группы, на которые стоит разделить 
основную массу ресторанов для наиболее продуктивного анализа 
возможностей применения продвижения в социальных сетях. Подобная 
классификация позволит более детально рассмотреть все преимущества и 
недостатки использования каждого метода рекламной кампании при выборе 
данного инструмента продвижения.  
 Если рассматривать основные черты, значимые при выборе рекламных 
методов, то в основной массе ресторанов и кафе можно выделить следующие 
группы [52]:   
• крупные сети ресторанов. Основная особенность - при рекламе 
первостепенное внимание уделяется бренду, торговой марке, а не какой-то 
определенной торговой точке. При этом подразумевается, что точки открыты 
во всех крупных районах города, либо добраться до ближайшего ресторана 
достаточно просто и быстро  
• небольшие кафе, не имеющие ярко выраженных специфических 
особенностей. Целевая аудитория данных заведений состоит из жителей 
ближайшего района, либо работников близлежащих предприятий. В данном 
случае основным признаком является территориальный  
• смешанный тип - кафе, имеющее какую-либо специализацию либо 
иные особенности, позволяющие, при отсутствии выраженной разветвленной 
сети, охватывать целевую аудиторию за пределами  ближайшего района.  
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Как легко можно заметить, основные аспекты, на которые стоит 
обратить внимание при выборе самой эффективной маркетинговой политики, 
существенно различаются. Для наиболее продуктивного выбора 
инструментария, рассмотрим возможные варианты.  
Прежде всего, полезно обратить внимание на рекламные услуги, 
предлагаемые к публикации непосредственно администрацией сайтов. В 
настоящее время в нашей стране наиболее популярными являются 
социальные сети «В Контакте» и «Одноклассники». Рассмотрим их 
предложения о предоставлении рекламных услуг.  
«В Контакте» предлагает использование таргетированной рекламы, 
ключевым преимуществом которой является тщательная выборка целевой 
аудитории по различным характеристикам [29, c. 88]:  
 демографические признаки (пол, возраст, семейное положение),  
 социальные (должность, место работы, интересы, увлечения),  
 территориальные (город или улица проживания, места работы, 
иногда ближайшая станция метро) и др.  
Формат рекламы - объявление, которое пользователь видит на 
странице, включает в себя заголовок, текст и изображение; так же 
рекламодателю доступна статистика эффективности каждого объявления и 
общая; достаточно удобное управление своими рекламными кампаниями. 
Имеют места два способа оплаты - за 1000 показов либо за переходы 
пользователей, причем стоимость выбирает заказчик, тем самым определяя 
частоту показов (по аукционному принципу).  
Второй способ - интерактивное продвижение, т.е. создание 
брендированных игр, опросов и других приложений.  
«Одноклассники» так же предлагают использование таргетированной 
выборки - по географическому признаку, полу и возрасту. Объявления могут 
быть расположены в трех местах на странице пользователя; оплата зависит 
от количества показов, использования таргетинга и сезонных 
коэффициентов, при больших объемах предоставляются скидки. Так же 
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компания предлагает различные варианты нестандартной рекламы - 
конкурсы, спонсорство, создание специальных рубрик и др [11].  
Описанная выше официальная реклама имеет неоспоримое 
преимущество - простота и удобство выбора целевой аудитории. Разумеется, 
этот метод доступен и при использовании иных инструментов, однако 
несоразмерные временные затраты на реализацию проекта в таком случае 
могут негативно сказаться на всей рекламной кампании. Т.о., данный способ 
продвижения является незаменимым при проведении какой-то кампании, 
ограниченной во времени. Например, открытие новой точки или нового кафе, 
проведение рекламной акции либо открытие сезона скидок, проведение 
интересного мероприятия или иного рекламного события.  
Следующий метод продвижения бизнеса в социальных сетях - создание 
тематической группы. Причем в данном случае можно выделить два варианта 
- официальная группа компании либо клуб любителей кафе. Данные способы 
продвижения несколько отличаются, поэтому подробнее их стоит 
рассмотреть по отдельности: оба метода имеют свои преимущества и 
недостатки, которым стоит уделить особое внимание при анализе 
эффективности.  
С точки зрения субъективной оценки, официальная группа ресторана 
или кафе воспринимается скорее как аналог интернет-сайта. Имеется 
определенное сходство в наполнении: обычно указаны адреса точек и прочие 
контакты, фотографии интерьера в целом и отчеты с каких-либо 
мероприятий, опросы и конкурсы, меню (либо просто фотографии блюд) и 
иногда возможность контакта с работниками в режиме online (или иной 
аналог техподдержки). Разумеется, в таких группах информация должна быть 
представлена совсем в ином ключе, чем на сайте компании - менее подробно 
и более увлекательно. Информация о кафе, всех его преимуществах и 
достоинствах должна быть как можно более компактна и конкретна, более 
уместным будет сообщение об открытии новой точки или начале проведения 
акции, чем чрезвычайно подробное описание всех возможных плюсов. Т.е. 
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группа бренда в социальной сети должна быть больше похожа на промосайт, 
чем на корпоративную страницу.  
Клуб любителей бренда либо конкретного ресторана производит менее 
официальное впечатление, к тому же таких групп может быть достаточно 
много - по регионам либо иному территориальному признаку (это 
преимущество играет свою роль при продвижении крупных сетей). Большое 
количество таких аналогичных групп (разумеется, при достаточном 
количестве участников) может быть достаточно эффективным инструментом 
обратной связи, и, помимо этого, успешно поддерживать впечатление уюта и 
комформа (если имидж бренда имеет соответствующее направление и кафе 
не очень большое). Если же группа включает в себя несколько точек на 
одной территории (т.е. все оесторан в пределах досягаемости участников - 
например, один город), то аккуратное контролируемое ведение дискуссии 
относительно сравнения каких-то аспектов различных точек (например, даже 
бытовых) может вызвать вполне закономерный интерес и, соответственно, 
рост клиентского потока.  
На вопросе содержания таких «фан-клубов» стоит остановиться 
подробнее. Здесь необходимо соблюдать очень тонкий баланс. Группа не 
является официальным представительством компании, и невозможность 
свободного выражения собственного мнения, вероятнее всего, отпугнет 
участников. То есть тотально контролировать все комментарии, дискуссии и 
высказывания у руководства возможности не будет. И, разумеется, может 
иметь место какая-то негативная оценка - деталей или бренда в общем. Здесь 
речь не идет о каких-то категоричных и безосновательных высказываниях, - 
напротив, в каком-то споре может всплыть вполне реальный, но, тем не 
менее, не очень приятный, факт или впечатление. Удаление сообщения будет 
воспринято определенно негативно, поэтому есть следующие варианты 
корректировки. Во-первых, если есть возможность, можно оспорить 
(аргументировано!) сообщение, хотя бы тем, что ошибка давно исправлена. 
Во-вторых, публикация реалистично позитивного противовеса несколько 
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сбалансирует общее впечатление - полное отсутствие негативных отзывов, 
прежде всего, вызывает подозрение, а наличие различных мнений выглядят 
вполне естественно. В любом случае на ошибку стоит обратить внимание, 
если она на самом деле имела место: объективную пользу такой обратной 
связи переоценить достаточно сложно.  
Существует еще одно преимущество создания групп поклонников 
ресторана. Этот вариант практически не ограничивает возможности 
разработки творческого подхода к созданию группы. Клуб может быть 
посвящен не непосредственно данному ресторану, а, предположим, 
ресторану определенного района. В таком случае, тонко и грамотно 
проведенный сравнительный анализ в форме дискуссии так же может 
принести ощутимую пользу. Либо группу можно посветить не ресторанному 
бренду, а качеству обслуживания, виду из окна, самому вкусному кофе, 
самой уютной обстановке... В общем, список практически бесконечен. В 
данном случае самый важный момент - не переборщить с похвалами, чтобы 
не выглядело слишком подозрительно, и постараться избежать 
нежелательного поворота дискуссии, дабы не упоминать слишком успешных 
конкурентов или собственные ошибки.  
Относительно использования метода создания специальных групп в 
социальных сетях, можно подвести следующие итоги: использование группы 
поклонников будет наиболее эффективным в случае наличия бренда 
достаточно раскрученного, либо обладающего ярко выраженной спецификой 
и достаточно широкой аудиторией, для возможности организовать какое-то 
обсуждение: прямое участие значительно повышает заинтересованность 
клиента. К тому же широкая популярность продукции значительно 
увеличивает вероятность применения каких-то нестандартных рекламных 
ходов, например, использования при возможности заказов или покупки на 
вынос. Если торговая марка ресторана или кафе известно достаточно узкому 
кругу потребителей, то привлечь интерес к такому клубу будет значительно 
сложнее.  
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Создание официальной группы будет полезной для любого типа 
заведений, однако, в случае продвижения крупной сети группа возьмет на 
себя нагрузку и функции сайта компании, что, разумеется, вреда не принесет, 
но и значительного положительного эффекта тоже не будет. А при 
небольших масштабах деятельности такая группа вполне может совмещать в 
себе как информативную функцию, так и функцию поддержания лояльности 
постоянных клиентов и обратной связи.  
Однако, при любой вариации группы, необходимо помнить о наличии 
одной немаловажной детали. На первый взгляд может показаться, что стоит 
создать группу, красиво ее оформить, и задать несколько интересных тем для 
обсуждения, и результат не заставит себя ждать. Даже если опустить момент 
привлечения новых участников, поддержание группы в соответствующем 
состоянии - чрезвычайно трудоемкий процесс. Видимая дешевизна такого 
метода продвижения обманчива: только для того, чтобы созданная группа не 
нанесла ущерба имиджу бренда, необходим регулярный мониторинг с 
соответствующим расходом временных ресурсов. В ином случае наполнение 
группы будет содержать несанкционированную рекламу (спам), в 
обсуждениях темы, вероятнее всего, будут весьма далеки от планируемых, и 
такой «неопрятный», запущенный вид положительного эффекта определенно 
не принесет. Если по какой-то причине необходимость в группе отпала, 
полезнее будет ее удаление. А если группа успешно функционирует, то 
контроль тем более необходим. Не тотальный, конечно, как уже было сказано 
- посторонние темы могут привлечь новых участников; но ненавязчивое 
регулирование будет полезно. Еще одно преимущество постоянного 
внимания группе - частое обновление новостей приводит к постоянному 
напоминанию пользователю о группе и о компании.  
Следующий метод набирает все большую популярность в последнее 
время. Это поддержание образа компании в различных группах. 
Комментарии в темах, относительно связанных с предметом, положительные 
отзывы, рекомендации, советы и др. В этом случае главное - естественность. 
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При любом положительном отзыве у некоторых потребителей возникает 
подозрение о «проплаченном» сообщении. Поэтому необходима 
аккуратность и ненавязчивость. Такая стратегия приносит эффект в 
долгосрочном периоде.  
И, наконец, так же набирающий популярность метод - вирусная 
реклама. Суть стратегии - заинтересовать зрителя, чтобы он поделился видео-
роликом, изображением или приложением с друзьями и знакомыми. И те, в 
свою очередь, аналогично. Технические средства социальных сетей 
позволяют это сделать достаточно просто, однако такой вирус предполагает 
по умолчанию креативный подход. Т.е. разработать эффективное рекламное 
сообщение достаточно сложно.  
Подводя итоги, можно отметить следующее: в настоящее время 
социальные сети предоставляют практически неограниченные возможности 
для продвижения кафе и ресторанов. Таргетирование помогает весьма точно 
определить целевую аудиторию, а, как известно, доставка рекламного 
сообщения «по адресу» значительно превышает его эффективность. С точки 
зрения технического воплощения социальные сети так же позволяют 
приводить в жизнь различные маркетинговые инструменты - от стандартных 
сообщений до интерактивного продвижения. То есть при грамотном анализе 
и разработке стратегии этот вид продвижения может принести необычайные 
результаты.  
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2. КОМПЛЕКС МЕРОПРИЯТИЙ ПО ПРОДВИЖЕНИЮ 
РЕСТОРАННОГО КОМПЛЕКСА «ВЕНСКИЙ ДВОР» В 
СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА 
2.1 Краткая характеристика ресторана «ВЕНСКИЙ ДВОР» 
Венский двор – это современный ресторан - предприятие 
общественного питания, где посетителю предлагается большой ассортимент 
различных блюд. В основном ресторан предоставляют фирменные и заказные 
блюда с достаточно сложным уровнем приготовления, алкогольную и 
табачную продукцию, мороженое, пирожное и другие виды кондитерских 
изделий. В отличии от других предприятий, услуги по обслуживанию 
потребителей ресторан предоставляет на повышенном уровне. 
Ресторанный комплекс «Венский двор» расположен по адресу: Адрес: 
Томск, Академический пр., 21. Телефон: (3822) 49-16-13. 
«Венский Двор» – это четыре комфортных зала, каждый из которых 
выдержан в индивидуальном стиле. 
1. Большой банкетный зал на 140 человек, который легко 
трансформируется в просторный зал для конференций и приемов любого 
уровня (Приложение 1). 
2. Ресторан вместимостью 35 человек. В меню представлены 
популярные блюда австрийской и европейской кухни. Карта вин и напитков, 
как для ужина, так и для десерта, не менее разнообразна. 
3. Классическая венская кофейня на 35 человек. Располагает к 
дружеской беседе или чтению свежей газеты за чашечкой кофе с конфетами 
ручной работы и знаменитыми венскими тортами. 
4. Небольшой уютный VIP-зал на 12 человек в охотничьем стиле для 
деловых обедов и отдыха в компании друзей (Приложение 2). 
Кондитерская ресторации «Венский Двор» предлагает торты, которые 
являются авторской ручной работой шеф-кондитера Татьяны Русаковой. 
Торты для любых торжеств и любой сложности – мини-торты и 
многоярусные шоу-торты, эксклюзивные праздничные торты; всевозможные 
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шоколадные изделия, приготовленные рукой кондитера ресторанного 
комплекса; конфеты с нежным вкусом клубники со сливками или конфеты с 
терпким вкусом черного шоколада и пряных специй, – все эти изделия 
являются визитной карточкой ресторанного комплекса «Венский Двор».  
Следуя за высоким уровнем интеллектуально-технического и 
духовного развития клиентов, организации уже недостаточно просто 
совершенствовать свой ассортимент и улучшать сервис. Сегодня предлагать 
качественные и недорогие услуги – этого уже мало. Люди стремятся купить 
не только и не столько продукт, сколько элемент новой, лучшей жизни, ее 
символ, а это уже абсолютно другой процесс взаимодействия с покупателем, 
который становится для ресторанного комплекса «Венский Двор» партнером. 
Предназначение организации в условиях постоянно меняющейся 
внешней среды является ее миссией, которая определяется руководством 
организации и реализуется через ее стратегию. 
Миссия ресторана заключается в предоставлении посетителям 
ресторана качественных услуг в организации общественного питания и 
сервиса этой сферы. Цели ресторанного комплекса «Венский Двор» – это 
стремление как можно лучше изучить запросы и требования клиентов, 
воплотить их на практике и развить тесные взаимовыгодные отношения со 
своими гостями, а также обеспечить справедливую и соответствующую 
прибыль сотрудникам предприятия. 
Соответственно, «Венский двор» ставит перед собой следующие 
стратегические задачи: 
1) поддержание имиджа компании как успешного и надежного 
партнера; 
2) наращивание объемов производства и сбыта; 
3) повышение качества и конкурентоспособности продукции; 
4) повышение рентабельности вложенного капитала. 
Кроме того, руководство ресторанного комплекса ставит перед собой и 
сотрудниками следующие задачи: 
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1) расширение ассортимента услуг; 
2) исследование рынка; 
3) получение максимальной прибыли при сохранении прежнего 
качества услуг; 
4) повышение благосостояния сотрудников ресторанного комплекса 
«Венский двор». 
Организация как процесс представляет собой функцию по координации 
многих задач, чтобы данный процесс был успешным, необходима 
соответствующая целям и задачам грамотно построенная организационная 
структура. Если рассматривать организационную структуру ресторанного 
комплекса «Венский двор», то ее можно представить следующим образом 
(рис. 2.1). 
Как показывает данная схема, организационная структура ресторанного 
комплекса «Венский двор» построена по линейно-функциональному типу. 
Коммерческий директор занимается вопросами снабжения, у него в 
подчинении находится экспедитор. Шеф-повару подчиняются повара, а 
администратор отвечает за работу технического персонала, официантов и 
барменов. 
 
Рисунок 2.1 - Организационная структура ресторана «Венский двор» 
 
Помимо этого, в обязанности коммерческого директора входит 
отслеживание изменения тенденций на рынке, поиск новых продуктов 
Директор 
Главный бухгалтер Зав. производством Администратор 
Бухгалтер 
Повар Экспедитор 
Тех. персонал Официанты 
Бармены 
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рецептов блюд, которые могут пользоваться повышенным спросом, поиск 
новых ниш на рынке в целях расширения сферы деятельности, а также 
отслеживание действий конкурентов. Данные функции, как известно, 
выполняют отделы маркетинга, существующие на более крупных 
предприятиях, однако за неимением такового они возложены частично на 
весь руководящий персонал и на коммерческого директора в большей 
степени. 
Финансовая служба (бухгалтерия) во главе с главным бухгалтером 
занимается финансовыми вопросами деятельности предприятия, в том числе 
и составлением текущих финансовых планов. В подчинении главного 
бухгалтера находится бухгалтер. 
Таким образом, организационная структура ресторанного комплекса 
«Венский Двор» в принципе соответствует ее целям и задачам, что говорит 
об эффективности работы управления рестораном в плане организации, но, 
как и всякая другая линейно-функциональная система имеет ряд достоинств 
и недостатков: 
- негибкая структура организации; 
- четко определены задачи для всех структурных подразделений; 
- власть проистекает из иерархических уровней в организации; 
- иерархическая система контроля; 
- командный тип коммуникаций, идущий сверху вниз; 
- содержанием коммуникаций являются распоряжения, инструкции и 
решения, принятые руководством организации. 
Система управления представляет собой совокупность всех элементов, 
подсистем и коммуникаций между ними, а также процессов, 
обеспечивающих заданное функционирование организации. 
Хорошо известна истина: процветание ресторана определяют три 
фактора - на первом месте стоит кухня ресторанного комплекса, качество 
блюд и их приготовление; на втором — карта вин; на третьем месте – 
квалифицированный персонал и сервис обслуживания. 
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Составление карты может осуществить только квалифицированный 
сомелье, который должен быть не только знатоком вин и тонким 
гастрономом, но и умелым менеджером, владеющим точной информацией о 
состоянии рынка алкоголя. 
Выбор вин в ресторане достаточно широк: вина, шампанское, в том 
числе из Италии, Испании, Чили, Австралии, ЮАР и других стран. К 
французским винам можно отнести: Шато Вье Перрон Сент-Эмильон (2005 
г.), красное, сухое; Кот Дю Рон Вилляж (2008), красное, сухое; Шато 
Рошлонг Бордо (2010), белое, полусладкое и пр. Австрийские вина – это 
десертное Аус ден Риден Аусбрух (2004), белое, сладкое; белое Грюнер 
Вельтлинер Федершпиль (2006), сухое.  
Сила винной карты ресторана «Венский двор» заключается в ее 
сбалансированности, что означает простоту выбора вин. К каждому вину есть 
комментарий и перевод его названия на русский язык, поэтому каждый 
клиент имеет возможность найти себе по вкусу и карману нужный напиток. 
Услуги, предоставляемые рестораном, сведены в таблице 2.1. 
Таблица 2.1 - Услуги, предоставляемые ресторанным комплексом 
«Венский двор» 
Код Наименование 
12200 Услуги общественного питания 
122101 Услуга питания ресторана 
122200 Услуги по изготовлению кулинарной продукции и кондитерских изделий 
122201 Изготовление кулинарной продукции и кондитерских изделий по заказам 
потребителей, в том числе в сложном исполнении и с дополнительным 
оформлением на предприятиях общественного питания 
122300 Услуги по организации потребления и обслуживания 
122303 Организация и обслуживание торжеств, семейных обедов и ритуальных 
мероприятий 
122310 Бронирование мест в зале предприятий общественного питания 
122313 Организация рационального комплексного питания 
122501 Услуги по организации музыкального обслуживания 
122502 Организация проведения концертов, программ варьете и видеопрограмм 
122600 Информационно-консультативные услуги 
122601 Консультация специалистов по изготовлению, оформлению кулинарной 
продукции и кондитерских изделий, сервировке столов 
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122603 Организация обучения кулинарному мастерству 
122700 Прочие услуги общественного питания 
122704 Гарантированное хранение ценностей потребителей 
122705 Вызов такси по заказу потребителя (посетителя предприятия общественного 
питания) 
122706 Парковка личных автомобилей потребителя на организованную стоянку у 
предприятия общественного питания 
 
Изготовление и реализация продукции происходит в ресторане на 
высочайшем уровне. Для приготовления своих блюд ресторан приобретает 
только самое качественной и первосортное сырье, это же касается и винно-
водочной продукции.  
Для своих посетителей ресторан предлагает услуги в предоставлении 
обедов и ужинов. А в случае проведения крупных совещаний, конференций, 
семинаров - для всех их участников «Венский двор» оказывает услуги по 
предоставлению полного рациона питания. Ресторан готов оказать услуги по 
предоставлению тематических банкетов и различных вечеров. Отдельно 
нужно отметить и дополнительные услуги - бронирование столиков, аренда 
столовых приборов и посуды. 
В ресторане все посетители обслуживаются  официантами. При 
оформлении ресторана, помимо обычной вывески используется специальные 
оригинальные вывески с ярким световым оформлением. К декорированию и 
оформлению залов относятся тоже достаточно внимательно. Изысканность и 
наличие большого количества декоративных элементов - вот что позволяет 
повысить уровень "классовости" ресторана.  
Микроклимат поддерживается с помощью автоматических систем 
кондиционирования, где задаются параметры для обеспечения комфортных 
условий. Мебель в ресторане также имеет повышенный комфорт и 
обязательно соответствует дизайну интерьера ресторанного зала.  
На сегодняшний день рынок ресторанного бизнеса очень 
конкурентоспособен. Чтобы выделиться в этом переполненном рынке, важно 
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понять основные конкурентные преимущества в сфере ресторанного бизнеса 
и знать, где сосредоточить усилия. 
1.Цена. Для ресторана Венский двор цена не является основным 
конкурентным преимуществом, ресторан работает в сегменте с доходом 
выше среднего. 
2.Сервис. Сервис является одним из важнейших конкурентных 
преимуществ «Венский двор». Ресторан сосредотачивает свои усилия на 
обслуживании как основе конкурентоспособности. Обслуживание для 
компании означает иметь хорошо осведомленный, внимательный 
обслуживающий персонал,своевременно предоставлять гостям еду и 
напитки, быстро реагировать на жалобы клиентов и 
вдальнейшемпроводитьработунадошибками,чтобымаксимальноудовлетворит 
гостей.  
3. Кухня. Для любого ресторана кухня является основным 
йконкурентным преимуществом. Ресторан, которые славятся своей едой, 
запросто получит превосходную репутацию, путем передачи информации о 
качестве приготовляемых блюд, как говорится «из уст в уста».Это означает, 
что общение гостей, побывавших в ресторане и оставшихся довольными, в 
кругу друзей или семьи приведет к дополнительной рекламе предприятия, 
что в свою очередь является свободной формой маркетинга.Чтобы быть 
известным своей кухней, в ресторане работает замечательный повар, 
уникальные рецепты и блюда, самые свежие ингредиенты. Для 
дополнительного усиления этих качеств компания приглашала ресторанного 
критика посетить заведение и поощряет клиентов, которые оставляют отзывы 
в интернете на сайтах. 
4. Атмосфера Подобно кухне, атмосфера в ресторане может побудить 
людей говорить о нём и благодаря этому стать главным конкурентным 
преимуществом. Когда ресторан славится своей атмосферой, он зарабатывает 
верных поклонников, завсегдатаев, которые в свою очередь превращают 
заведение в «модное место». Чтобы развивать этот вид 
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конкурентоспособности, компания приглашала профессионального 
дизайнера интерьера, чтобы помочь обстановке соответствовать концепции, 
меню и целевой аудитории. После чего создать свой неповторимый стиль 
меню, вывески и рекламного материала.  
5. Имидж. На этом пункте хотелось бы заострить внимание, поскольку 
МЫ совершенно точно убеждены, что имидж является в современном 
бизнесе основным фактором конкурентоспособности. Полностью изменить 
имидж ресторана для его дальнейшего функционирования — это не редкость 
в ресторанном бизнесе. Причиной этого может быть как желание новых 
владельцев бизнеса не оставлять старого образа заведения, так и, вероятность 
существующего управленца изменить то, что уже имеется. Тем не менее, 
одно можно утверждать точно: если дела ресторана идут не очень хорошо, 
то, возможно настала пора нового имиджа.  
Ресторан — это предприятие и это означает, что, как и любым другим 
предприятием, им нужно хорошо управлять, чтобы выжить. Для этого 
ресторан «Венский двор» учитывает следующие факторы:  
1. Показывать свои сильные стороны и сделать их значимыми для 
клиентов  
2.  Проанализировать конкурентов, определить их недостатки и 
использовать это  
3. Определить собственные недостатки и быстро их устранить  
4.  Постоянно создавать новое, что будет основным различием между 
вашим рестораном и рестораном ваших конкурентов  
5. Узнавать свою аудиторию, осознавать, насколько важны для них те 
или иные изменения, а затем определить, как их достичь.  
Итак, придумывать концепции, проектировать меню, правильно 
подобрать персонал и управлять предприятием изо дня в день — это не 
только сложно, но и отнимает много времени. Именно поэтому компания 
старается грамотно продвигать ресторан, держать в поле зрения конкурентов 
и постоянно общаться с клиентами. При всем при этом, эти задачи следует 
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выполнять, не забывая готовить потрясающую еду и предоставлять 
обслуживание высшего качества.  
Тем не менее, для поддержания конкурентоспособности ресторана, его 
имиджа и марки, компания использует не столь масштабные, как 
преобразование в целом, но не менее важных способов:  
1. Использование социальных медиа для продвижения. Все чаще 
социальные площадки (например Facebook, vkontakte, Одноклассники, 
Twitter) являются способом человеческого общения друг с другом, со 
звездами, политиками, брендами и даже ресторанами. ООО «ВЕНСКИЙ 
ДВОР» продвигает ресторан через социальную площадку Facebook, 
используя четыре ключевых момента:  
А) Акции или скидки. Эксклюзивный купон на скидку, выложенный 
пользователям через vkontakte, является мощным рекламным средством. 
Начиная от количество «лайков», заканчивая «репостами».  
Б) Эксклюзивность, недоступную в других местах Регулярная 
деятельность активно поддерживается подписчиками. Публикация фото с 
вечеринок, со дня открытия только подогреет интерес публики к заведению. 
А выложенное видео сомелье ресторана, в котором он выделяет винную 
карту, проводя таким образом своего рода бесплатный семинар по 
виноделию, только подчеркнет стиль ресторана и несомненно привлекает 
нужную аудиторию  
В) Информацию о новых продуктах. Подписчики будут всегда в курсе 
нового меню, а также меню, действующего по системе «Happy Hours».  
Г) Возможность поделиться мнением. Компания благодарит клиентов 
за комплименты и реагируйте на критику. Показывайте прямой контакт с 
клиентами.  
2. Меню. Меню является центром вселенной ресторана. Меню передает 
общую концепцию ресторана для его клиентов и показывает ту страсть и ту 
заботу, которые ресторатор вкладывает в то, что он предлагает.  
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2.2. Анализ маркетинговой среды ресторанного комплекса 
«Венский Двор» 
Со дня открытия в 2008 году «Венский двор» в г. Томске здесь 
наблюдался рост числа посетителей. Можно выделить три основных 
источника успеха: 
1. Клиентоориентированность. Потребитель был изначально выдвинут 
руководством в качестве центра, вокруг которого разворачивался бизнес- 
процесс. Именно по этой причине целевой функцией организации услуг 
стало реальное качество, включавшее в себя не только биологическую 
чистоту и свежесть приготовленных «с ножа» продуктов, но, и прежде всего, 
- весь комплекс обслуживания, начиная с момента встречи гостя и 
заканчивая его уходом. Это тот подход, который отвергает наличие 
«мелочей» в системе обслуживания. Подобное сегодня могут реально 
предложить лишь немногие заведения той же ценовой категории. 
2. Местоположение и выбор вкусовых предпочтений. Ресторан 
«Венский двор» единственный ресторана в районе академгородка г. Томска. 
3. Цена. Предлагаемые цены обслуживания, не отличаясь от цен 
конкурентов, в совокупности с качеством и местоположением создавали 
возможность выбора предпочтений в пользу ресторанного комплекса. 
Первая проблема, поставленная кризисом – необходимость введения 
жесткого режима экономии. Руководством было принято самое разумное 
решение: любое сокращение затрат не должно изменить философии 
маркетинга ресторана–клиентоцентризма, приоритета качества. 
В условиях кризиса перед руководством ресторана встал вопрос о 
введении режима экономии. Было принято решение о сокращениеи затрат, 
которые не повлияют на основу политики маркетинга в ресторане: на 
качество блюд и на качество обслуживания. 
 
В последние годы происходят существенные изменения на 
ресторанные услуги, что способствовало, развитию ресторанного бизнеса в 
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образе жизни самих потребителей. Во-первых, сформировалось такое 
население, которое смогла оплачивать за предоставленные услуги. Это могло 
быть связано с ростом доходов населения. Во-вторых, произошли изменения 
в самом понимании ресторанных услуг – от отношения к ресторану как к 
заведению, котором можно не только поесть, но и приятно провести время. 
Анализ конкурентов. Для провидения анализа в начале нужно 
определить слабые и сильные стороны компании, возможности и угрозы 
 
Таблица 9 
SWOT-анализ ресторана «Венский двор» 
Сильные стороны (Strengths) Слабые стороны (Weaknesses) 
 Продуманный и организованный 
штат ресторана с грамотной системой 
мотивации (фиксированная и премиальная 
часть от выработки и/или доходности) и 
официальным урегулированием трудовых 
отношений позволят сформировать 
эффективную команду, нацеленную на 
общий результат. Благодаря этому введение 
системы сервис-менеджмента можно 
проводить с момента организации работы 
проекта, что сэкономит организационный 
бюджет и принесет увеличение доходности 
до 25% в перспективном периоде 6 мес; 
 Соотношение численности 
посадочных мест с количеством персонала в 
смену (60/14, из которых 2 чел – 
официанты) создано с учетом полной 
постоянной загрузки ресторана. Поэтому 
позволяет рассматривать дополнительное 
привлечение гостей в часы низкой 
посещаемости 
  
 Недостаток собственных ресурсов. 
Ресторан практически не имеет 
возможностей для обеспечения 
дополнительных источников 
финансирования, что означает полную 
зависимость деятельности от личного 
капитала собственника и оборотных средств 
(уровня продаж); 
 Размещение складских и 
производственных помещений на 
разных этажах и использование лифта 
несет угрозу сбоя рабочего процесса в 
случае выхода механизма из строя; 
 Малый рекламный бюджет (7%) 
иможет привести к низкому обороту в зале и 
снижению валового дохода. Увеличение 
рекламного бюджета и проведение 
эффективных кампаний потребует 
разработки грамотных рекламных 
коммуникаций, что снова же должны 
выполнять компетентные специалисты. 
 Отсутствие сегментации и размытый 
концепт ресторана с блюдами 
европейской кухни несет в себе угрозу 
сниженного потребительского 
интереса на фоне общей тенденции в 
сфере ресторанных услуг: стремление 
узкой сегментации и детализации 
предложений (блюда, интерьер, 
дополнительные услуги, 
ориентированные на определенную 
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аудиторию); 
  
Потенциальные внешние благоприятные 
возможности (Opportunities) 
Потенциальные внешние угрозы (Threats) 
 Общий рост благосостояния граждан 
РФ способствует перераспределению 
средств в потребительской корзине, где 
доля затрат на культурно-развлекательные 
мероприятия и питание вне дома 
увеличилась в среднем на 2,4% за текущий 
год; 
 Стабильность в нормативно-
законодательных актах отрасли 
общественного питания позволяет не 
выделять бюджет на «представительские» и 
иные расходы, связанные с официальным и 
неофициальным урегулированием спорных 
вопросов или нововведений; 
 Эффективная разработка схемы 
налогообложения и официальной 
реализации бизнеса дает 
возможность экономить на 
налоговых и иных отчислениях, а 
единый источник финансирования 
является гарантом своевременных 
поступлений средств в соответствии 
с календарным планом их освоения; 
 Эксперты отмечают скорое 
насыщение ресторанами среднего ценового 
сегмента Центрального Федерального 
округа и прогнозируют экспансию сетевых 
заведений в регионы, что означает 
своевременное открытие ресторана и 
возможность занять свою нишу до 
повышения уровня конкуренции в городе N; 
 Поскольку потребитель по большей 
части не знает разграничений 
европейской кухни, эта особенность 
делает возможным проведение 
интересных акций (День итальянской 
паэльи, День французского крутона и 
т.д.) и расширение ассортимента в 
соответствии с сезонными 
ожиданиями и общими тенденциями; 
 Учитывая характер посещаемости, 
портрет основного гостя, ресторан с 
 Конкуренция. Многочисленные 
исследования предпочтений посетителей 
ресторанов полного обслуживания говорят о 
всевозрастающей популярности 
узкоспециализированных ресторанов с яркой 
ключевой идеей, именно этот факт объясняет 
приверженность россиян к ресторанам 
восточной (среднеазиатской, паназиатской) 
кухни и авторским ресторанам. Эта 
тенденция создает угрозу для ресторана с 
отсутствием единой стилеобразующей идеи; 
 Объем рынка. Небольшое количество 
жителей города не сможет обеспечить 
постоянный поток продаж без 
дополнительных инноваций (чтобы 
удерживать, гостя надо удивлять), что в свою 
очередь потребует дополнительных затрат и 
снизит ожидаемую рентабельность; 
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европейским меню может 
разрабатывать разноплановые 
предложения: детское меню, 
вегетарианское, средиземноморское 
(морская кухня), скандинавское 
(мясная кухня) и т.д.; 
 На сегодняшний день самой едой 
гостя не удивишь, критики считают, что 
будущее ресторанного рынка за 
концептуальностью, идеями и атмосферой. 
Размытый концепт ресторана с европейской 
кухней всегда можно привести (с малыми 
финансовыми затратами) к определенной 
легенде и создать эффективный «угол» 
концепта, отвечающий самым актуальным 
ожиданиям; 
 
 
Детальный анализ конкурентов в нашем случае проводится по 
следующим позициям месторасположение, время работы, качество и стиль 
интерьера, качество кухни, качество обслуживания, наличие охраны, наличие 
рекламы. (таблица 10) 
Анализ показателей деятельности, целей и стратегий конкурентов – 
важнейший этап проведения исследования конкуренции на рынке. Без 
углубленного анализа особенностей и характера стратегий наиболее крупных 
конкурирующих фирм невозможно оценить их действия на рынке сбыта. 
Прогноз поведения конкурентов строится на основе учета следующих 
факторов: размеров, темпов роста и прибыльности предприятий конкурентов; 
мотивов и целей производственно – сбытовой политики и др. На базе анализа 
факторов формируются выводы о сильных и слабых сторонах стратегии 
конкурентов. 
Данные, полученные при анализе, занесем в таблицу 10 
Таблица 10 
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Анализ конкурентов ресторанного комплекса  «Венский двор» 
Критерий  конкурента 
Характеристика и оценка фактического состояния 
по 10 бальной шкале 
 Конкурент №1 Конкурент №2 
ООО «Венский 
двор» 
ООО «Вечный 
зов» 
ООО 
«Славянский 
базар» 
1. Использование конкурентом 
методов конкурентной борьбы 
2 4 4 
2. Доля рынка 2 5 5 
3. Перспективы развития 5 5 5 
4. Местонахождение 3 5 5 
5. Производственные возможности 5 3 4 
6. Цены, ценовая политика,  5 3 3 
7. Качество 5 5 5 
8. Возможности финансирования 
дальнейшего развития 
3 5 5 
9.Наличие имиджевой концепции 3 5 5 
Итого 32 40 41 
 
При сравнительном анализе конкурентных преимуществ ресторана 
«Венский двор» и фирм - конкурентов можно сделать вывод, что  «Венский 
двор» по совокупности конкурентных преимуществ значительно уступает 
основным конкурентам. 
Из анализа можем сделать вывод что ресторану «Венский двор» 
необходимо в дальнейшем развивать свою маркетинговую политику 
опираясь на сильные стороны и учитывая возможности. При этом, не упуская 
из внимания слабые стороны и угрозы. 
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2.3. Маркетинговое исследование. Потребительские предпочтения 
клиентов ресторанного комплекса «Венский Двор». 
Для разработки мероприятий по продвижению услуг ресторана в 
январе нами проведено маркетинговое исследование в ходе, которого 
приняли участие всего 100 респондентов. Распределили по полу: мужчин 42 
человека (42%) и женщин и 58 человек (58%). Анкеты исследования в 
приложении 1. 
Опрос респондентов осуществлялся в самом ресторане по соглашению 
с руководством, размещая анкеты на столиках при условии, что в анкете 
будет включено не больше 10 вопроса. 
Основными признаками, по которым различаются типы потребителей 
ресторанных услуг – это возраст. 
 молодые люди (18-29 лет) - (28%); 
 люди среднего возраста (30-49 лет) – (43%); 
 люди старшего возраста (49 и выше лет) – (29%). 
Из-за результатов данного анализа делаем выводы, что женщины более 
предпочитают ресторан, чем мужчины; и посетители старшего возраста от 49 
лет и выше так же предпочитают на ресторан. Посетители в возрасте от 49 
лет и выше больше всего предпочитают домашнюю кухню. Но мотивы и 
предпочтения посетителей, мы покажем в следующих результатах нашего 
маркетингового исследования. 
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Наше маркетинговое исследование показало, по каким критериям 
выбирают ресторан «ВЕНСКИЙ ДВОР». К ним относятся (рис. 3.1): 
 
Рис. 3.1 Критерии выбора ресторана 
 
В ходе исследования респонденты должны были выбрать только три 
главных критерия, по которым они выбрали ресторан, но некоторые 
воздержались ответить. В таком случае, мы добавили еще один показатель 
для нашего анализа выявления общих результатов. 
По диаграмме (рис. 1) выявлено, что 18% посетителей выбирают 
ресторан «ВЕНСКИЙ ДВОР» по интерьеру ресторана, затем по типу кухни, 
которое составило 15%, далее качеством обслуживания (13%). Самым 
низким критерием стал широкий выбор алкогольных напитков (1%). 
Мотивы и критерии выбора ресторана зависят от цели его посещения. 
При исследовании рассматривалось 5 основных ситуаций: посещение 
ресторана с семьей (15%); встреча с друзьями (57%); деловая встреча (3%); 
романтический ужин (9%); значимое событие в жизни (16%). Данный 
результат показал, что посетители чаще посещают ресторан «ВЕНСКИЙ 
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ДВОР», чтобы встретиться с друзьями, что составило 57%. Оказалось, что 
деловые люди редко ходят в ресторан «ВЕНСКИЙ ДВОР» для деловой 
встречи (3%). 
В исследовании мы рассмотрели результаты по социально-
демографическим характеристикам (рис. 3.2). 
 
Рис. 3.2 Социально-демографические характеристики 
 
В данной диаграмме (рис. 3.2) показано, что ресторан посещают чаще 
всего с целью для того, чтобы встретиться с друзьями, что показало 59%. 
С одинаковыми показателями выявились результаты посещения 
ресторана с семьей и значимое событие в жизни, что составили по 19%. 
Романтический ужин показал 17%. Оказалось, что женщины не 
считают ресторан «ВЕНСКИЙ ДВОР» посещаемым для деловой встречи. У 
мужчин тоже не низкий результат на показатель встречу с друзьями, что 
составило 55%. Романтический ужин показал 17%, а значимое событие в 
жизни 12% и посещение ресторана с семьей 9%, что показал низкие 
результаты в отличие от показателей женского пола. Но в отличие от 
женщин, мужчины считают, что в ресторан «ВЕНСКИЙ ДВОР» можно 
ходить на деловую встречу, что составило хотя бы 7%. 
Посещение ресторана с семьей. По результатам нашего исследования, 
выбирая ресторан для посещения с семьей, в-первую очередь смотрят на 
качество обслуживания, что составило 22%. Это может оказаться, из-за 
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быстроты обслуживания, ведь многие семьи приходят со своими маленькими 
детьми, которые не могут ждать долго свои заказы. При этом у 
обслуживающего персонала должен быть отдельный подход к своим 
маленьким посетителям. Во втором, на интерьер и тип кухни, что оба 
составили по 18%. На третьем месте – высокие вкусовые качества блюд, что 
составило 16%. 
Деловые люди. При выборе ресторана для деловой встречи на первое 
место, по степени значимости для посетителей, выходит уровень шума в 
помещении (23%). Деловые люди обычно приходят на деловую встречу, 
исходя от этого, для них более важным является уровень шума в помещении. 
Чуть меньшее число процентов (22%) набрали критерии «качество 
обслуживания» и «тип кухни». На третьем месте – интерьер ресторана и 
высокие вкусовые качества блюд, что оба составили по 11%. 
Посещение ресторана с друзьями. Когда посетитель выбирает ресторан, 
чтобы встретиться с друзьями то, по гипотезам нашего исследования было 
выявлено, что на первом месте будет влиять критерий - широкий выбор 
алкогольных напитков, но по результатам можно выявить совсем другие 
ожидания. Более значимым для них стал интерьер, что составило 20%, тип 
кухни (14%), а также такие критерии, как уровень шума в помещении (11%) 
и качество обслуживания (10%). 
Романтический ужин. Посетитель, выбравший ресторан для 
романтического ужина то, все должно быть: незабываемо, красиво и вкусно, 
что наше исследование показало, как при выборе ресторана для 
романтического ужина, показали более важными критериями – высокие 
вкусовые качества блюд (23%) и интерьер (20%). Далее интерьер, что 
составило 16%. Не менее важным являются такие факторы, как уровень шума 
в помещении (11%) и стоимость блюд (11%). 
Значимое событие в жизни. Если человек выбрал наш ресторан 
«ВЕНСКИЙ ДВОР» для проведения своего дня рождения, юбилея и тд., то 
больше всего обращают внимание на интерьер (22%), тип кухни (20%), 
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качество обслуживания (15%) и высокие вкусовые качества (15%). К низким 
показателям снова отнесли критерии, как реклама ресторана в СМИ и 
широкий выбор алкогольных напитков, которые оба показали нулевой 
результат. 
Исследование показало, что 76 % респондентов являются активными 
пользователями сети Интернет и социальных сетей. Из них чаще всего 
используют такие соц. Сети как Вконтакте(87%), Однокласники(63%), 
Facebook (45%) Instagram (39%).
 
Данное маркетинговое исследование помогла нам сделать вывод о том, 
как меняются критерии при выборе ресторана в зависимости от цели 
посещения ресторана. На высоком уровне по важности остаются такие 
критерии, как интерьер, качество обслуживания и тип кухни. Менее 
важными критериями при выборе ресторана «ВЕНСКИЙ ДВОР» стали, 
широкий выбор алкогольных напитков и реклама ресторана в СМИ. Тем не 
менее, наши посетители являются активными пользователями социальной 
медиа, что доказывает значимость и важность, ведения страниц в социальных 
сетях. Исходя из анализа преимуществ и недостатков видов социальных 
медиа и результатов исследования потребительских предпочтений, для 
Использование социальных сете 
посетителями ресторанного комплекса 
"Веснкий Двор" 
Вконтакте 
Одноклассники 
Instagram
Facebook
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ресторана «Венский двор» были определены ключевые социальные медиа, 
страничка на Вконтакте и Instagram. 
Таким образом, исходя из нашего учебного маркетингового 
исследования, можно увидеть позитивные и негативные стороны ресторана, 
которые в дальнейшем можно улучшить. Если факторы, как качество 
обслуживания уже на высоком уровне, то можно сказать, что ресторан 
«ВЕНСКИЙ ДВОР» уже имеет свою перспективу в дальнейшем развитии. 
Тип кухни – ресторан в своем названии уже имеет свою ценность. Ведь, в 
настоящем времени такая кухня, как европейская, самая популярная во 
многих местах.  
В итоге наши результаты могут позволить ресторану повысить 
количество посетителей. Ведь почти каждый посетитель все плюсы и минусы 
ресторана доносит до своих друзей и знакомых. Также результаты 
исследования помогут в разработке эффективного плана продвижения услуг 
ресторана. 
Маркетинговый подход к формированию целей ресторана ставит перед 
руководство извечные вопросы: для кого производить продукцию; какими 
потребительскими свойствами она должна обладать; когда нужна эта 
продукция потребителю; сколько нужно произвести данной продукции. 
И по мере насыщения рынка товарами и услугами становится все более 
необходимым использование принципов и методов маркетинга. В этих 
условиях успехи предприятия зависят прежде всего от того, насколько оно 
гибко и быстро реагирует на все изменения, происходящие на рынке, 
откликается на новые потребности потребителя путем освоения новой 
продукции и технологий, а также от его приспособляемости к 
неопределенности-развития потребительского спроса. Проведя анализ и 
оценку инструментов маркетинга ресторанного комплекса можно сделать 
вывод об успешном применении маркетингового подхода его руководством. 
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2.4. Совершенствование продвижения ресторанного комплекса 
«Венский двор» 
По данным маркетинговой компании Forrester Research, клиенты 
проделывают от 66 до 90 % потребительского путешествия самостоятельно. 
По данным Google, перед покупкой пользователи изучают в среднем 10,4 
публикаций. А по информации Global Web Index, среднестатистический 
потребитель имеет 5,8 аккаунтов в соцсетях и активно использует 2,8 
учетных записей. Это значит, что ресторану необходимо предлагать 
аудитории качественный контент в социальных сетях, чтобы помогать 
потенциальным клиентам принимать верные потребительские решения. В 
этой главе мы пошагово разработали SMM-стратегии, которая поможет 
эффективно продвигать бизнес в социальных сетях ресторану «Венский 
двор». 
Шаг 1: определить стратегию продвижения в социальных сетях 
Чтобы разработать стратегию, нужно ответьте на следующие вопросы: 
 Какова цель SMM-стратегии? Цели должны быть конкретными, 
измеримыми, достижимыми, связанными с бизнесом и срочными. Цель 
нашей SMM-стратегии: в течение трех месяцев SMM-кампания должна 
увеличить число переходов на сайт из социальных сетей до 100 в сутки. 
 Кто наша целевая аудитория? Нужно понимать, для кого работает 
ресторан и кого хочет видеть на сайте. Благодаря опросу, мы определили что 
основной потребитель – молодые люди до 30 лет, все основные мероприятия 
должны быть направлены на эту возрастную категорию. 
 В какой информации нуждается потребитель, планирующий 
воспользоваться услугами ресторана? Ответ на этот вопрос поможет 
планировать информационные кампании. Для потребителя услуг ресторана 
важно: меню, новостные акции, мероприятия, новинки ресторана. 
 Какие социальные сети популярны среди представителей целевой 
аудитории? Нужно определить площадки, которые будем использовать для 
продвижения. По итогам опроса наших посетителей, и удобства площадки 
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для предприятий общественного питания я покажу продвижение на 
площадке Instagram. 
 Шаг 2: Выбирать тактику общения 
После ответов на стратегические вопросы нужно решить важную 
тактическую задачу. Выбрать тон и стиль общения с аудиторией в 
социальных сетях. Необходимо определить, кто будет публиковать заметки и 
отвечать на комментарии, как будете общаться с клиентами и коллегами.  
Нужно назначить ответственного за публикации контента в 
социальных сетях. Предложить ему использовать неформальный стиль 
общения с аудиторией. 
Руководство ресторана возложило роль главного инспектора на 
директора ресторана. Директор использует деловой стиль общения. Этот 
специалист должен отвечает на сложные вопросы пользователей и 
модеририрует  конфликты. 
Были выбраны визуальные элементы бренда, которые используются  в 
SMM-кампаниях. Мы пробрендировали все страницы в соц.сетях: 
использовали узнаваемый  аватар группы в ВКонтакте, и иконка в Instagram 
(рис. 3.1). 
 
 
 
 
 
 
Рисунок 3.1. Логотип ресторана «Венский двор» 
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Рисунок 3.2. Созданная страница в Instagram ресторана Венский Двор 
Нужно использовать выбранную тактику постоянно, чтобы аудитория 
привыкла к стилю ресторана. 
Шаг 3: Создание контента 
Это самый главный шаг в строительстве SMM-стратегии, так как 
контент — это фундамент эффективного продвижения бизнеса в социальных 
сетях.  
Для эффективной контент-кампании мы используем: 
 Анонсируем собственный контент. Также занитмаемся 
курированием, и повтором самой актуальной информации. 
 Комбинируем разные типы контента. Уделяем внимание 
визуальной привлекательности постов. Это помогает публикациям 
привлекать внимание пользователей. Предлагаем  пользователям 
инфографику, фото, видео, презентации. 
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 Стимулируем пользователей создавать контент. Для этого 
поддерживаем дискуссии, проводим конкурсы и розыгрыши, интересуемся 
мнением клиентов.  Рисунок3.3. проведение акции 
 Чтобы увеличить охват аудитории, просим наших сотрудников и 
друзей делать репосты. 
Шаг 4 Оптимизация  контента 
Даже если создается очень классный контент, он не сможет 
конкурировать с котами, знаменитостями и обнаженной натурой, если не 
оптимизировать его. Нужно использовать следующие рекомендации: 
 Нужно добавляйть яркое фото  к каждому посту в Instagramи 
других сетях. Например мы постоянно размещаем фотографии блюд 
ресторана, самых популярных и новинок (рис. 3.4). 
Рисунок 3.4. Блюда ресторана 
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 Пишем цепляющие заголовки.  
 читабельности контента.  
 Обеспечили видимость контента для поисковых системы. Речь 
идет как о «Яндексе» и Google, так и о внутреннем поиске социальных сетей. 
Используем подходящие ключевые слова, указываем на сайте метаданные. 
Обязательно используем хэштеги. 
 Используем на сайте виджеты подписок и шеринга. Например, 
используем блок «Поделиться» от крупнейшего поисковика рунета. 
 Используем призывы к действию. Они помогают пользователям 
ориентироваться и выполнять нужные нам действия. 
 Убедеждаемся, что публикуемый контент доступен целевой 
аудитории. 
Шаг 5: Продумайте конверсию пользователей соцсетей 
«Лайки», шеринги и комментарии сами по себе не приносят прибыли. 
Чтобы конвертировать пользователей социальных сетей в клиентов, 
необходимо предпринять дополнительные действия. Нужно подумать о таких 
мерах: 
 Указываем в профилях социальных сетей контактные данные: 
номер телефона, электронный адрес, ник в скайпе.  
 Стимулируем пользователей оставлять контактные данные. 
Например, обменивайте на номера телефонов или электронных адресов 
скидки или ценный контент. 
 Направляем пользователей, заинтересовавшихся продуктом, на 
конверсионную посадочную страницу сайта. Например, это может быть 
страница текущей акции. 
 Направляем всех пользователей в информационный раздел 
нашего сайта. Он является источником информации, необходимой для 
принятия решения о выборе ресторана. 
Шаг 6: Измеряем результаты продвижения 
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Отслеживаем ROI SMM-кампаний. Используйте UTM-метки, следим за 
ключевыми метриками на сайте. Придерживаемся следующих рекомендаций: 
 Следим за метриками в социальных сетях. Обращаем внимание 
на число подписчиков, количество репостов, комментариев и «лайков» к 
постам. Эти показатели должны расти. 
 Отслеживаем трафик из социальных сетей. Особенно интересуют 
количественные и качественные показатели: число переходов, поведение на 
сайте, коэффициент конверсий. 
 Следим за бизнес-показателями: числом клиентов, средним 
чеком, доходом и прибылью. Как влияет SMM-стратегия на продажи? 
Окупаются ли инвестированные в продвижение средства? 
 Если показатели не устраивают, нужно искать способ повысить 
эффективность SMM. 
Стратегия продвижения в социальных сетях является частью 
комплексного интернет-маркетинга. Ресторану необходимо планировать ее с 
учетом особенностей продвижения сайта, потребностей аудитории и 
способов продажи вашего продукта. Нужно оценивать эффективность 
стратегии каждые полгода. По результатам оценки вносить в нее коррективы.  
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Заключение 
В процессе работы над темой Выпускной квалификационной работы 
сделаны следующие выводы и обобщения: 
     Современное общество — это общество высоких технологий. Интернет 
охватил весь мир и все сферы жизнедеятельности людей. Интернет-магазины 
дают возможность совершать покупки, не выходя из дома, он-лайн 
трансляции позволяют просматривать телепередачи, новостные программы и 
т. п. Обмен информацией, поиск работы, общение между людьми, отдых 
переходят сегодня в мир виртуальный  
Две трети пользователей Интернета значительное время проводят в 
социальных сетях, при этом Россия обладает одной из самых обширных 
пользовательских аудиторий во всем мире. Количество регистрационных 
заявок в таких сетях, как Вконтакте, Одноклассники, Facebook и Twitter 
исчисляются тысячами ежечасно. Но в то же время пока только около 10 % 
корпоративных блогов в России обновляются регулярно 
Современное развитие массовых коммуникаций характеризуется 
активным участием в процессе распространения информации людей, не 
связанных напрямую с профессиональной журналистикой. Этот процесс в 
настоящее время обретает такой глобальный масштаб, что все больше 
привлекает внимание исследователей, которые занимаются осмыслением и 
анализом деятельности пользователей на уровне интернет-коммуникации, 
где сложились устойчивые формы участия интернет-аудитории в создании 
медиа-продукта, использующегося в том числе и профессиональными СМИ. 
Такие формы участия интернет-пользователей в создании информационных 
потоков иначе называют гражданской журналистикой. 
Итак, социальные медиа – это коммуникационная платформа. Это 
значит, ее можно использовать там, где мы имеем коммуникационные 
процессы, то есть, процессы общения между людьми. По большому счету, 
ключевая, системная характеристика социальных медиа и их применения 
заключается в том, чтобы налаживать и развивать отношения между людьми. 
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Отношения сотрудников вашей компании с сотрудниками других компаний 
и/или клиентами. Отношения развиваются в процессе общения, в процессе 
коммуникации. 
В работе была поставлена цель по продвижению ресторанного 
комплекса «Венский двор» в социальных медиа, поскольку ресторан не 
пользуется этим ресурсом. Исходя из анализа преимуществ и недостатков 
видов социальных медиа и результатов исследования потребительских 
предпочтений, для ресторана «Венский двор» были определены ключевые 
социальные медиа, страничка на Вконтакте и Instagram. Для Вконтакте были 
выбраны следующие инструменты: размещение информации о акциях, и 
новинках. В Instagram был проведен конкурс репостов на 8 марта, благодаря 
этому конкурсу, мы увеличили продажи кондитерских цветов, и привлекли 
новых посетителей.  
Таким образом, в работе была проанализирована деятельность 
ресторанного комплекса «Венский Двор» и предложены рекомендации по 
продвижению ресторанного комплекса в социальных медиа. 
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Приложение 1 
Потребительские предпочтения клиентов ресторанного комплекса 
«Венский Двор». Анкета. 
Как к вам обращаться? 
_________________________________________________________________ 
Как часто вы посещаете ресторанный комплекс «Венский Двор»? 
_________________________________________________________________ 
Чем вы руководствуетесь при выборе ресторана? 
1. Отзывы в соц. сетях 
2. Месторасположение 
3. Отзывы знакомых 
Какими соц.сетями вы пользуетесь чаще всего? 
1. «ВКонтакте» 
2. Facebook 
3. Instagram 
4. «Одноклассники» 
Подписаны ли вы на страницы ресторанов? Если да то каких? 
__________________________________________________________________ 
Ваш возраст?  
1. 20-39 
2. 39-50 
3. 50-< 
С кем обычно вы приходите в ресторан? 
1. Друзья 
2. Семья 
3. Коллеги 
4. Один 
